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Anotace

Bakalarska prace se zabyva ftizenim vztahii se zakazniky prostiednictvim
socialnich siti. Analyzuje hlavni procesy, kterymi obchodni spolecnosti vytvari,
ridi a udrzuji vztahy se zakazniky. Vyzkumna cast prace se pak zabyva analyzou
dvaceti prednich ceskych obchodnich spolefnosti s primarnim zamérenim
na koncového zakaznika. Metodou obsahové analyzy bylo prozkoumano celkem 57

profilti na socidlnich sitich Facebook, Youtube, Twitter, Google+ a Instagram.

Vysledky ukazuji, Ze nejvice vyuZzivanou siti je Facebook, na kterém maji
spolecnosti nejvice fanouskt i zakaznickych odezev v podobé komentart a reakci.
Naopak na socialni siti Google+ bylo nalezeno 75 % neaktivnich profili spolec¢nosti.
DalSi socialni siti svysokym potencidlem pro rizeni vztahu se zakaznikem je
Instagram, na které jsou spolecnosti aktivni a dokazi zaujmout vicenasobné mnoZzstvi

fanousku neZ na ostatnich sitich.

Annotation

Title: Analysis of social CRM Czech companies

Bachelor thesis is focused on customer relationship management through social
networks. The work analyzes the basic processes, which are used by companies
to make and manage relationship with customers. The part of research deals with
twenty major Czech companies with primary aim to make business with customer.
Altogether 57 profiles on social networks Facebook, Youtube, Twitter, Google+

and Instagram was subjected to content analysis.

Results shows, the most used site by companies is Facebook. There are
the highest number of fans and its feedback, especially comments and reactions.
On the other way, on social network Google+ are 75 % profiles inactive. Next social
site with big potential to manage relationship with customer is Instagram,

where the companies are able to target more fans, than on the other sites.
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1 Uvod

Rizeni vztaht se zakaznikem je nezbytnou souédasti ¢innosti kazdé obchodni
spolecnosti, obzvlasté té, ktera své produkty Ci sluzby poskytuje koncovym
zadkazniklim. Spole¢nosti témito Kkroky ziskavaji konkurenc¢ni vyhodu,
a mnohdy je to pravé pouze tizeni vztahl se zdkazniky, které spole¢nosti dovoluje
se odlisit od konkurenc¢nich firem. Komunikace se zakazniky podporuje tvorbu,
udrZovani a prohlubovani vzajemného vztahu a diky fenoménu socialnich siti 1ze tyto

Cinnosti jesté zefektivnit.

Neustdly vyvoj internetovych technologii nahravd do karet obchodnim
spolecnostem, a tvori tak dalsi prostiedi, ve kterych mohou budovat vztahy se svymi
zakazniky. Dostupnost internetu je vysoka, at uz se jedna o primé piripojeni, Wi-Fi ¢i
mobilni data. Uzivatel se miize pripojit takika kdykoliv a kdekoliv. A s témito
technologiemi jde ruku v ruce oblibenost socidlnich siti, které se staly béhem velice

kratké doby takika soucasti Zivota milionti lidi po celém svété.

Socialni sité tvori svét jeSté propojenéjsi. Vytvorily dokonalé prostredi nejen pro
stfetdvani nejriiznéjSich nazord, myslenek, ale i pociti nejriznéjSich uzivateld.
UmoZznuji sdileni nejraznéjsich multimédii, jako hudby, fotografii, videi,
ale i populadrnich Zivych vstupli neboli streami. Socidlni sité jsou v neposledni radé
rychlym nositelem jakékoliv komunikace, at uz osobni ¢i vefejné. Ve verejné
komunikaci nékteré obchodni spolecnosti spatrily prilezitost pro fizeni vztahu
se zakazniky. PrestoZe je tento trend teprve v rozkvétu, zvlasté na novych socidlnich
sitich s menSim poctem uZivateld, jiZ existuje celd rada spole¢nosti, které se skrze

socialni sité aspésné prezentuji.



2 Cil prace

Cilem bakalai'ské prace je analyzovat a popsat hlavni procesy, kterymi firmy
vytvari, ridi a udrzuji vztahy se zdkazniky na prednich socialnich sitich, tedy socialni
vztahovy management (socidlni CRM). Analyza je provadéna na vzorku firem

z databaze Czech Top 100 pro rok 2015.



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Internetovy marketing

Internetovy marketing je v dnesni dobé jednim ze stavebnich kameni kazdé
prosperujici obchodni spolecnosti, a to bez ohledu na zaméreni vyroby. Ve vyspélych
marketing, avSak klasicky marketing neni vhodné nikdy zcela vynechat. Internetovy
marketing vznikd davno pred vyrobenim nabizeného produktu a zanikd davno

po jeho prodani.

3.1.1 Klasicky marketing

Abychom plné pochopili vyznam internetového marketingu, je nutné si nejprve
definovat marketing klasicky (taktéZ tradicni). Existuje cela rada definic s velice
podobnymi rysy. V mnoha publikacich je marketing definovan jako souhrn aktivit
a Cinnosti provadénych za ucCelem vytvareni optimalnich podminek pro realizaci
smény mezi prodavajicim a kupujicim. , Podle definice Americké marketingové asociace
predstavuje marketing proces planovdni a realizaci koncepci, tvorby cen, propagace
a distribuce myslenek, vyrobkii a sluZeb s cilem dosdhnout takové smény, kterd uspokoji

poZadavky jednotlivcii a organizaci.” (RoSicky, 2010)

Podobné marketing definuje i Philip Kotler uvadi: ,,...spolecensky a manaZersky
proces, jehoZ prostrednictvim uspokojuji jedinci a skupiny své potieby a prdni v procesu

vyroby a smény produktii a hodnot.” (Kotler, 2007)

Z definic vyplyva, Ze marketing neznamena jen pouhé cinnosti stimulujici
poptavku, a tim maximalizujici prodej produktu. Naopak se jedna o proces uspokojeni
potieb zakaznika za vytvareni uspokojivého zisku. Soucasny marketing tedy obsahuje
i ¢innosti spojené se zjistovanim aktudlnich potieb spotrebitelt. Dale zahrnuje
porozuméni zjiSténym potiebam a rozklicovani hlavnich faktort a nasledovné usili

0 nejveétsi priblizeni produktu potiebam a pranim spotiebiteld.

Produkt, ktery je nejvice priblizen pranim a potfebam zakaznika, bude mit
nejvetsi trzni potencial a vyZaduje mensi naklady na jeho propagaci. Zakaznici si totiz
budou chtit produkt natolik koupit, Ze si jej sami vyhledaji, a zaroven nebude potieba

je ke koupi navadét a presvédcovat.



Taktéz podle P. Kotlera: ,MiiZeme predpoklddat, Ze urcitd poti'eba prodeje bude
existovat vZdy. Cilem marketingu je vsak ucinit prodej nadbytecnym. Marketing se totiz
snazi zndt a chdpat zdkaznika natolik dobr’e, Ze navrZeny vyrobek nebo sluzba mu budou

natolik vyhovovat, a prodaji se tudiz samy.” (Kotler, 2007)

Cinnosti, kterymi se zabyvd marketing, je celd fada. Od tvorby reklamy
a reklamnich predmétti, pres cenotvorbu, hledani novych trha a distribuc¢nich siti,
az po péci o zakaznika. L. Kanovska sestavila Sest nejcastéjSich cinnosti,

kterymi se mimo jiné marketing zabyva:
e vyhledava prilezitost na trhu: vyhledava potieby riznych typl zakaznikij,

e 1idi produkt: ridi produkt a jeho distribuci, urcuje, které nové produkty

se budou prodavat na jakych trzich,
e Fidi distribu¢ni kanaly,
e idi marketingovou komunikaci produktd,
e navrhuje ceny a terminy dodani produktg,

e planuje (prodeje, akce, naklady na marketing). (Kanovska, 2009; zkraceno)

3.1.2 Internetovy marketing

Prudky rozvoj internetu a internetovych sluZeb rozvinul i vétSinu
marketingovych nastroji pro komunikaci se spotrebitelem. Piestoze internet byl
vyvinut jiz pred nékolika desitky let, internetovy marketing se za¢ind prosazovat
na prelomu nového tisicileti spolecné s prudkym prilivem internetovych uzivatelt.
Na jeho exponencialni rist mél také vliv prichod nové generace webovych stranek,
takzvaného Webu 2.0. Web 2.0 prinesl zakladni zménu v chapani webovych stranek.
Ze statickych stranek se stava dynamické prostredi, ve kterém dochazi ke komunikaci
a interakci rtznych uzivateld internetu. Charakteristickym rysem pro tyto weby je
jejich obsah, ktery muze byt tvoien vSemi uzivateli internetu (pokud splnuji urcité
podminKky, napft. registraci), do té doby byla tato ¢innost vysadou tviirci webovych
stranek. V dnesni dobé se jiZ pouZiva oznaceni Web 3.0. Web 3.0 je charakteristicky
vysokou interakci mezi uzivateli, sémantickym obsahem webovych stranek
a automatizovanymi aplikacemi, které pristupuji k datlim online sluZeb a pomahaji

uzivateli provadét slozité ukoly. (Chaffey, 2009)
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Internetovy marketing (téZ oznacovany jako online marketing) je casto
definovan jako klasicky marketing s rozdilem prostredi, ve kterém se odehrava.
Tim jsou mysleny vSechny internetové platformy. Napriklad V. Janouch definuje
internetovy marketing takto: ,Internetovy marketing je zptisob, jakym Ize dosdhnout
poZadovanych marketingovych cilii prostrednictvim internetu, a zahrnuje stejné jako
klasicky marketing celou radu aktivit spojenych s ovliviiovdnim, presvédcovdnim

udrzovdnim vztahil se zdkazniky.” (Janouch, 2014)

Naopak Dave Chaffey internetovy marketing prezentuje jako spojeni
internetovych aplikaci a souvisejicich digitalnich technologii s tradi¢ni komunikaci
k dosazeni marketinkovych cilG. Zatimco V. Janouch roli internetu bere spise jako
misto, kde lze se zdkazniky komunikovat, Chaffey klade vétsi dlraz pravé

na internetové aplikace, které jdou ruku v ruce s klasickym marketingem.

Stejné tak o internetovém marketingu pojedndvd marketingovy stratég
M. KrutiS: ,Internetovy marketing je marketing, ktery se odehrdvd ve specifickém
prostiedi internetu a vychdzi ze vSech praktik klasického marketingu.” (Krutis, 2007).
Dale uvadi, Ze internetovy marketing vyuziva predevsim nastroje v podobé webovych
stranek a internetové reklamy. V SirSim kontextu pak do internetového marketingu
spadaji i dalSi komunika¢ni nastroje vCetné internetové podpory prodeje nebo
tzv. public relations. M. Kruti$ tedy klade dlraz na jiz zminéné internetové aplikace,
které slouzi jako nastroje pro komunikaci se zdkaznikem. Tyto nastroje budou dale

bliZe specifikovany.

Internetovy marketing byva casto oznaCovan jako e-marketing neboli
elektronicky marketing. Toto oznaceni je vSak podle D. Chaffeyho zavadéjici
¢i  nespravné. E-marketing oznacuje vSechny marketingové cCinnosti,
které jsou uskuteciiovany prostiednictvim nejriznéjSich elektronickych zarizeni
(tablet, PC, mobilni telefon, smart televize atd.). Tedy internetovy marketing je spise
podmnoZinou e-marketingu. Toto rozdéleni uvadi i M. KrutiS. Naopak oznaceni

digitalni marketing je synonymem pro internetovy marketing. (Chaffey, 2009)



3.1.3 Rozdily mezi klasickym a internetovym marketingem

Rozdil mezi klasickym a internetovym marketingem nalezneme jiZ v jednou
zminéném prostiredi internetu. Vyraznou odliSnost také nachazime v tradicnim

marketingovém konceptu mix 4P1.

Produkt: V internetovém marketingu se mohou na podobé produktu podilet
sami zdkaznici. V neojedinélych pripadech si zdkaznik miize vytvorit navrh svého
produktu (obleceni, darkové predméty atd.) nebo sestavit vlastni balicek sluzeb
(mobilni tarify atd.). Dale je diky internetu lépe dostupny poskytovany servis

produktu ¢i online zdkaznicka podpora. (Chaflley, 2009)

Price: Ceny produktii na internetovych obchodech se sndze porovnavaji.

Existuje cela fada webovych porovnavaci, které pomohou zakaznikovi v orientaci.

Place: Internet, a predevsim internetové obchody, ¢ini produkt vice dostupny.
Vzdalenosti, které drive pro zakazniky predstavovaly prekazky pro nakup produktu,
jsou diky internetu odbourdny. Zakaznik tak muze pohodlné ziskat produkty,

které se na tuzemském trhu béZzné neprodavaji ¢i se prodavaji na vzdalenych mistech.

Promotion: Webové stranky, které tvori zdklad propagace na internetu,
jsou v dneSni dobé témér samozrejmosti kazdé obchodni spolecnosti. Taktéz i profily
na socialnich sitich nejsou vzacnosti. Dostupnost informaci o produktu, o firmé,
o akcich, o novinkach atd., které spole¢nosti umist'uji na internet, jsou zakaznikiim
neustale k dispozici. Internetové nastroje zaroven prinasi lepsi editaci a rychlejsi

zverejnéni novych informaci oproti jinym klasickym médiim (tisk, billboardy atd.).

Internetovy marketing také prinasi nové moZznosti a funkce, které v klasickém
marketingu byly téZko dosaZitelné ¢i zcela nemoZné. Ch. Mercer zadkladni rozdily mezi

klasickym a internetovym marketingem shledava v nasledujicich bodech:
e méritelnost: internetové aplikace dovoluji mérit pocCet navstévniki

webovych stranek nebo cas straveny na webu; taktéz disponuji riznymi

hodnoticimi prvky,

1 Marketingovy mix 4P je nastroj reprezentujici strategickou pozici produktu na trhu pomoci ctyr
parametrl: Produkt (produkt), Price (cena), Promotion (propagace), Place (misto).



e zpravy: internet piinasi celou fadu novych moZnosti, jak komunikovat

se zakaznikem, napriklad webové chaty, e-mail, Skype atd.,

e naklady: internetové komunikacni kanaly jsou mnohondsobé levnéjsi nez

klasické komunikac¢ni kanaly (televizni reklama, tisk, rozhlas atd.),

e pristupnost: informace jsou zdkaznikiim neustale k dispozici, viz vyse bod

Promotion. (Mercer, 2014)

3.1.4 Komunikaéni nastroje internetového marketingu

Komunika¢ni mix (promotion mix) predstavuje druhy komunikacnich nastroji
pro komunikaci se zdkaznikem. Tento soubor nastroji spada do oblasti propagace
(promotion) z koncepce markentingového mixu 4P. Prostrednictvim komunikacnich

nastrojli obchodni spole¢nost dosahuje predem urcenych cilti. Hlavnimi nastroji jsou:

Online public relations neboli online vztahy s verejnosti, které je nutné tvorit
i na internetu. Spole¢nosti buduji ¢i udrZuji na internetovych strankach, blozich ¢i
socidlnich sitich dobré vefejné minéni, image a jméno. Dilezité jsou také clanky
a zpravy (napf. recenze) na cizich webovych strankach a zpravodajskych kanalech.

Online direct marketing je primé jednani se zakaznikem.
Jedna se o komunikaci person-to-person?. Zakaznik je kontaktovan a informovan

(napriklad o vyhodné nabidce) pomoci e-mailu, newsletteru.

Online sales promotion znamena podporu prodeje na internetu.
Jedna se o akce, ¢innosti a prvky ke zvySeni prodeje produktu, napt. slevové kupony
na nakup ¢i soutéZe na rlznych socialnich sitich. Do této kategorie spadaji

i internetové vérnostni programy, napft. body za nakup. (Krutis, 2016)

Online advertising oznacuje internetovou reklamu na rdznych webovych
strankach. NejtypictéjSim prvkem online reklamy jsou bannery3. Dale sem patii
placena reklama ve vyhledavacich (nejcastéji na Google), kterd umistuje webové
stranky na vrchni pozice, a tim zvySuje Sanci na prilakani novych zakaznikd. (Lawton,

Gregor, 2003)

2 Person-to-person je druh pifimé komunikace.
3 Banner je druh reklamniho sdéleni umisténého za poplatek na cizich internetovych strankach.
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3.2 Customer relationship management

Postupny vyvoj marketingu a snaha spolec¢nosti odlisit se od konkurence vedly
k premisténi pozornosti na zakaznika a jeho potreby. Zprvu se spoleCnosti zabyvaly
provozovanim a udrzovanim zakaznickych databazi, ty vSak v kombinaci s klasickym
marketingem neprinasely uspokojivé vysledky, a tak se na pocatku 90. let minulého
stoleti zaCind prosazovat koncept CRM neboli vztahovy management.

(Hommerova, 2012)

Customer relationship management (dale jen CRM) v prekladu do cCeStiny
znamena fizeni vztahll se zdkazniky. Toto oznacCeni predstavuje pro obchodni
spolecnost aktivni tvorbu a udrzovani dlouhodobé prospésnych vztahi se zakazniky.
Jako CRM systém se pak oznacuji soubory nastroji, které umoziuji shromazd'ovat,
tridit, zpracovavat a uchovavat udaje o zakaznicich, pomahaji kjejich poznani
a posilenti jejich loajality. Pro efektivni vyuZivani CRM a pochopeni potreb samotného
zakaznika je nutna zména filozofie celé spolecnosti. Je zapotiebi pfenést pozornost
od tradi¢ni produktové orientace na orientaci, ktera se zameéruje na prani a pozadavky
zakaznika. Toto pojeti spociva v tom, Ze si spolecnost vede efektivnéji nez konkurence
ve vytvareni, poskytovani a sdélovani lepsi hodnoty pro zdkaznika ve zvolenych

trzich. (Kotler, 2007; Hommerova, 2012)

»CRM rozsiruje principy one-to-one marketingu* o propojeni marketingu, obchodu
a sluzeb s ohledem na Zivotni cyklus zdkaznika. Cilem CRM je vytvdret se zdkazniky
takové vztahy, které jsou prospésné pro obé strany (tzv. Win-win efekt®),

firmu i zdkaznika.“ (Hommerova, 2012)

Na definici CRM lze nahliZet z vice Ghli. Z pohledu manazerské funkce CRM
spociva v pristupu, ktery potencionalni zvySeni vykonnosti (zvySeni prodeje
produktu) spattruje ve vztazich se zakazniky. (Veber, 2009)

NA CRM lze také nahliZet jako na proces zahrnujici informaclni systémy.

,CRM zahrnuje pracovniky, podnikové procesy a technologii IS/ICT® s cilem

maximalizovat loagjalitu zdkazniki, a v disledku toho i ziskovost podniku.

4 One-to-one marketing je druh marketing zaméteny na potieby konkrétniho zakaznika.
5 Win-win efektem se nazyva situace, ktera prinasi urcitou hodnotu obou stranam.
6 IS/ICT je zkratka pro informacni systém/informacni a komunikacni technologie.
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Je soucdsti podnikové strategie a jako takové se stdvd soucdsti podnikové kultury.

Technologicky stale vice vyuZivd potencidlu a moznosti internetu.” (Dohnal, 2002)

H. Wessling rozliSuje CRM na dva zakladni sméry - funkcionalni
a instituciondlni. ,CRM ve funkciondinim smyslu znamend management vztahil
se zdkaznikem. Vztah se vyznacuje sledem interakci“ (Wessling, 2002) Interakce,
které prinaseji nové technologie, maji podle H. Wessiliga hlubSi vyznam neZ bézné
komunikace se zakaznikem. Zatimco komunikac¢ni proces se omezuje na sdélovani ¢i
ziskavani informaci, interakci dochazi k vyméné ekonomickych hodnot.

Druhy interakci jsou podrizené aktualni fazi vztahu mezi spole¢nosti a zakaznikem.

Na funkcionalni pohled CRM H. Wessling navazuje svym institucionalnim
pojetim, které se zaméruje na praktické uplatnéni ve stavajici organizac¢ni strukture
podniku. Je to zplsob, jakym lze pracovat sinformacemi o zakaznikovi tak,
aby nedoslo k preruSeni sledu interakci, ale naopak k udrzovani dlouhodobého
prospésného vztahu. Institucionalnim pojetim je kladen dtiraz na vyuziti ziskanych
informaci, a to diky soudobym informac¢nim systémim. Ty maji byt navrzZeny tak,
aby ziskané informace o zakaznikovi byly efektivné vyuzivany, a tim podporovany

dlouhodobé vztahy se zakaznikem. (Wessling, 2002)

Z definic vyplyva, Ze CRM je propojeni technik a znalosti z managementu spolu
s marketinkovou komunikaci se zakaznikem. VSe je provazano informac¢nimi systémy,
skrze které probiha interakce, sbér klicovych dat o zakaznikovi a jejich nasledovné
vyuziti pro navazani, posileni ¢i udrZeni vztahu s nim.

vvvvvv

Wessling charakterizuji tyto nejdilezitéjsi aspekty jako osoby, procesy
a technologie. Tyto tfi aspekty spolecné generuji data a informace o zakaznikovi.

Oproti tomu V. Chebovsky povaZuje tato data za ¢tvrty aspekt.

Zakladni aspekty CRM spolu navzajem Kkooperuji a jsou na sobé zavislé.
Proto je nesmirné dtlezité, aby jednotlivé aspekty nebyly opomenuty, ale byly
rozvijeny rovnomérné. Kvalita téchto aspektd =zajiStuje kvalitu celého CRM.
Tyto aspekty jsou zaroven predpoklady pro uspésné implementovani CRM
ve spoleCnosti. Podle D.Hommerové je castou pri¢inou nefunkéniho CRM
ve spolecnosti pravé nesoulad mezi jednotlivymi aspekty a neschopnosti efektivni

komunikace mezi nimi.



Osoby - Do této kategorie spadaji predevSim zaméstnanci spolecnosti,
ale i samotni zakaznici. Bez kvalitni zakaznické zakladny by nebylo ziskanych dat,
podle nichZ by se CRM spoletnosti dale vyvijelo. Naopak bez dostatecné
kvalifikovanych zaméstnanct klesa kvalita poskytovanych sluzeb. Od poc¢atku prodeje
produktu azZ po zaniknuti vztahu prichazi zakaznik do kontaktu s prisluSnymi
zameéstnanci, ti by méli byt vybaveni patficnymi kompetencemi (potrebné udaje
o zakaznikovi) tak, aby bylo co mozZzna nejlépe vyhovéno zakaznickym potifebam.

Tento ptistup posiluje zdkaznickou davéru ¢i loajalitu.

Obchodni procesy - Optimalni navaznost obchodnich procesti zvysuje kvalitu
CRM. Obchodni procesy jsou planovany na zakladé ziskanych informaci o zakaznikovi
takovym zplsobem, aby vedly kudrzeni ¢i posileni aktualniho vztahu.
,Obchodni procesy je treba koncipovat tak, aby zdkaznikovi usnadriovaly Zivot,

ulehcovaly mu prdci a prijemné jej prekvapovaly.“ (Wessling, 2002)

Technologie - Novodobé informacni systémy a jejich nastroje umoznuji rizeni
vztaht s velkym mnozstvim zakaznika zaroven. V soucasné dobé se zpravidla jedna
o internetové ndastroje — e-maily, webové stranky, socidlni média a sité, ale také
specializované podnikové CRM systémy. Pomoci téchto nastroji probiha interakce

se zakaznikem a shromazd'ovani dat.

Obsahy - Zahrnuji data a informace ziskané o zakaznikovi. ,Nejen sbér dat,
ale predevsim jejich uchovdni, vyhleddvdni, tridéni a analyza zavislosti vede
k pInohodnotnému CRM.“ (Chlebovsky, 2005). Ziskana data o zakaznikovi je tfeba

podrobit rliznym analyzam, a zjistit tak duilezité informace o zakaznikovi, napriklad:
e portfolia zdkazniki,
e preference zdkaznikii,
e ndkupni zvyklosti,
e sezonni vykyvy,
e predikce,
e vzory a trendy chovdni zdkaznikd,

e ziskovost a ztrdtovost zdkazniki. (Hommerova, 2012)
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3.2.1 Interakce v CRM

Komunikace a interakce je klicovou c¢innosti CRM. Bez téchto aktivit by vztah
mezi obchodni spole¢nosti a zakaznikem nemohl fungovat a de facto ani vzniknout.
Druhy komunikace a interakce se zakaznikem se liSi podle faze vztahu, ve které
se zakaznik nachazi. Rlizné publikace nazyvaji faze vztahu se zdkaznikem rznymi

jmény, prestoZe znaky maji casto velmi podobné.

Faze vztahu se zakaznikem vychazeji z klasického marketingu. Jedna se o faze
zivotniho cyklu jako objeveni ¢i zaujeti, navazani vztahu se zakaznikem, posilovani
vztahu, udrzovani vztahu a v neposledni fadé motivovani ¢i inspirovani zakaznika.
Dale podle H. Wesslinga mtiZe byt faze vztahu se zdkaznikem rozsirena o faze upadku

nebo ukonceni vztahu. (Wessling, 2002)

Obrazek 1 znazornuje Zivotni cyklus zakaznika, ktery je rozdélen do Ctyr fazi.
Tyto jednotlivé faze mulzeme prelozit jako =zaujeti, plisobeni, konvertovani
a angazovani. Jednotlivé faze Zivotniho cyklu budou dale vice popsany.
Podle diagramu je vhodné zvySovat ¢i sniZovat miru interakci se zakaznikem
v prubéhu casu, a to podle faze, ve které se zakaznik nachazi. Zaroven je znazornéno,
jakym zpisobem se zakaznik mutze pohybovat napri¢ jednotlivymi cykly.
(Allen, 2016)

Obrazek 1: Faze Zivotniho cyklu zakaznika

Lifecycle Marketing Model

Zdroj: Smart Insights (2016), dostupné z: http://www.smartinsights.com/ecommerce/web-

personalisation/what-is-lifecycle-marketing/
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Reach = zaujmout: Cilem této faze cyklu je upoutat zakaznikovu pozornost
a privést jej na webové stranky obchodni spolec¢nosti ¢i socialni sité. K zaujeti slouzi
klasické i online komunikac¢ni kandly. Taktéz dllezitym bodem této faze je zajistit
kvalitni webové stranky, které obsahuji klicova slova a spliuji podminky SEO7.
Diky obsazenym klicovym sloviim a splnénym podminkdm SEO je zabezpecena vyssi
pravdépodobnost navstiveni webovych stranek cizim neznamym zakaznikem,

ktery poptava produkt bez predchoziho seznameni se s obchodni spole¢nosti.

Act = pusobit: Zikaznik, ktery se dostal na webové stranky ¢i socidlni sité
obchodni spolec¢nosti, hleda dalsi informace o produktu, popripadé uvazuje o jeho
zakoupenti. Cilem této faze je stimulovat zakaznika ke koupi, napt. lakavou webovou
nabidkou, navazanim komunikace a vytvorenim vztahu oslovenim, moZnosti

registrace atd.

Convert = konvertovat: Cilem této faze je, aby vznikly vztah ihned nezanikl,
ale naopak byl prinosny pro obé strany. Obchodni spole¢nosti se snaZi privést
zakaznika do komunity ostatnich zakazniki ¢i s nim vice prohloubit navazany vztah.

Jedna se poskytovani prislusného zakaznického servisu a poprodejnich sluzeb.

Engage = angazovat: Ze zdkaznika se stava promotér neboli Cclovék,
jehoZ ulohou je zviditelnit urcity produkt a ucinit je atraktivni pro ostatni.
Jedna se o klienta, ktery poskytne zpétnou vazbu spole¢nosti, predevsim pak o to, jaké
zmény by na produktu ucinil. Ukolem spolecnosti je ziskat tyto dfileZité informace
napiiklad specifickymi prazkumy, hodnocenim zakoupenych produktd atd.
(Allen, 2016)

3.2.2 Pfinosy CRM pro obchodni spoleénost

H. Wessling sestavil desatero nejvétsich piinosti CRM pro obchodni spolecnosti,
které vkoneéném dusledku vedou i k rlstu =zisku spolecnosti a lepsi

konkurenceschopnosti. Mimo jiné uvadi:

1. ,bezproblémovy priibéh obchodnich procest,

7SEO (anglicka zkratka) znamena optimalizace webovych stranek pro webovy vyhledavac. Predstavuje
soubor pravidel a postupti pri vytvareni webovych stranek.
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2. vice individudlnich kontaktii se zdkaznikem,

3. vice ¢asu na zdkaznika,

4. odliseni se od konkurence,

5. vylepsSeni image,

6. pristup k informacim v redlném Case,

7. spolehlivé a rychlé odpovédi,

8. komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami,
9. ndrist efektivity tymové spoluprdce,

10. riist motivace pracovnikii.“ (Wessling, 2002)

3.2.3 Architektura CRM systému

CRM systém se sklada z nékolika riiznych casti, které spolecnost miize vyuzit
nezavisle na sobé, avsak nejvyssi efektivnost CRM prinasi jako celek. Tradi¢ni déleni
rozliSuje ¢ast operativni, kooperativni a analytickou. Soucasti CRM systému je také

databaze, bez které by jednotlivé casti nemohly fungovat.

3.2.3.1 Operativhi CRM

Operativni ¢ast CRM realizuje obchodni procesy, které byly predem definovany
a rozvrzeny na zdkladé zjiSténych informaci o zadkaznikovi. Tato cast zajiStuje
interakci se zdkaznikem. Druh interakce ¢i komunika¢niho kandlu je vhodné volen

podle aktudlni faze Zivotniho cyklu zakaznika.

»Operativni CRM poskytuje podporu podnikovym procesiim, tzv. Front-Office®
a zahrnuje prodej, marketing a sluzby.“ (Basl, Blazicek, 2008) Primarné se tedy jedna
0 nastroje pro spravu a podporu automatizovaného prodeje, vytvareni a rizeni
marketingovych kampani a reklam a rizeni servisnich sluzeb. Veskera komunikace
se zakaznikem je ukladana do databaze pro pripad dalSiho vyuziti. Pracovnik
spolecnosti, ktery s klientem jedna, ma kdispozici veSkera data o predchozi

komunikaci s nim.

8 Front-office je Cast obchodni spolecnosti, ve které dochazi k primému styku se zakazniky.
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3.2.3.2 Kooperativhi CRM

Kooperativni (téZ kolaborativni) CRM zajistuje primou interakci se zakaznikem.
(Basl, Blazicek, 2008) Cilem kooperativniho CRM je uspésnd komunikace
se spotiebitelem, efektivni vyrizeni jeho pozadavkii, pripadné i jeho stiZnosti.
Na rozdil od operativni ¢asti CRM, které primarné sméruje komunikaci k vytvoreni
novych obchodnich procesii, se kooperativni CRM zaméruje na druh a provedeni

primé interakce.

Neustaly rozvoj ICT prinasi stdle nové zpusoby, kterymi lze komunikovat
se zakaznikem. Elektronicka posta, socialni sité, chaty, telekomunikace, zkratka
vSechny spolecnosti vyuzivané komunika¢ni Kkandly, jsou centralizovany
do zdkaznickych kontaktnich center, ve kterych pracuji kvalifikovani zameéstnanci,
pripraveni fesit poZadavky zakaznikd. Kontaktni centra maji za ukol zkratit ¢as ¢ekani
zakaznikl, aktualizovat zdkaznickou databazi a wupevnit divéru zakaznika
profesionalnim pristupem k problému. Kontaktni centra nejcastéji obstaravaji
nasledujici funkce: komunikace se zakaznikem a zpracovani elektronické posty.

(Dohnal, 2002)

3.2.3.3 Analytické CRM

Analytické CRM se zaméruje na analyzu ziskanych dat. Analyzou ziskanych dat
lze 1épe charakterizovat a poznat chovani zakaznika vcetné jeho potieb a na tomto
zakladé optimalizovat obchodni procesy. Analytické CRM realizuje predevsim data
ziskand pomoci kooperativniho a operativniho CRM. (Gala, Pour, Sediva, 2009)
Data je tfeba centralizovat a synchronizovat, protoZe analytické CRM vyuziva dat
z dalsich informacnich systémi (socidlni média, webové stranky apod.) Analyzy také
umoznuji zakazniky segmentovat do skupin podle stejnych vlastnosti. Nejcastéji jsou

analyzy provadény z téchto divodi:

e navrhovani a realizace cilenych marketingovych kampani (reklama ¢i kampan
cilena na urcitou skupinu zakazniki vykazuje vyssi efektivnost),

e analyzy zakaznického chovani slouZici k podpore rozhodovani o produktech
a sluzbach (reakce zakaznikti na zmény cen, vyvoj novych produktti apod.),

e manaZerské rozhodnuti, jako napriklad financ¢ni predpovédi a analyzy

profitability. (Basl, Blazicek, 2008)
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3.3 Social customer relationship management

Prudky vyvoj internetovych nastroji a nutkava potieba zlepSovat samotné CRM
procesy vedly ke vzniku Social customer relationship management (dale jen SCRM).
Toto oznaceni predstavuje vyuZivavani socialnich médii k planovani, implementaci
a kontrole CRM aktivit. Prestoze SCRM presahuje i do jinych oblasti (napf. social
media management), zaméfuje se na vyuziti socidlnich siti pro ucely CRM.
Jinymi slovy se v SCRM vyuZivaji pro rizeni komunikace a interakce socialni média,

naproti tomu v CRM se vyuZivaji vSechny komunika¢ni kanaly. (Askool, Nakata, 2010)

Pro SCRM existuje vice oznaceni, néktera publika hovofi o socidlné vztahovém
managementu, jina o social CRM ¢i s-CRM, dalsi pak o CRM 2.0 - toto oznaceni vyplyva
z generace webovych stranek web 2.0, na jehoz zakladé vznikly takové socialni sité,
které zname dnes. VSechna uvedena oznaceni jsou rovnocenna a lze je povaZovat

za shodna.

SCRM je nejcastéji obecné definovano jako filozofie a obchodni strategie
podporovana informa¢nimi systémy a technologiemi, které jsou navrzeny

pro posileni zakaznické interakce.? (Lacy, Diamond, Ferrara, 2013)

Taktéz definuje SCRM i P. Greenberg, ktery klade dliraz na roli zdkaznika
vobchodnim vztahu. Zakaznik je ten, ktery je iniciativni, ktery se angaZuje
ve spolupraci s vyrobcem praveé skrze socialni sité. Zakaznik samostatné vyhledava,
komentuje nebo hodnoti prispévky na profilech spole¢nosti na socidlnich sitich.

Greenberg, 2009)

NA SCRM vsak lze opét (jako v pripadé CRM) pohliZzet z thli informacnich
systému. Socidlni CRM aplikace podporuji many-to-many!® komunikaci mezi
internimi uzivateli - jako jsou zakaznici, partneri, fanousci, pfidruzené spolecnosti,
sponzofi, clenové — a dalsi externi ¢asti pro podporu prodeje, zdkaznickou podporu

a marketingové procesy. (Yang, Liu, 2012)

9 ,,Social CRM is a philosophy and a business strategy, supported by a system a and a technology, designed
to improve human interaction in a business environment.“
10 Many-to-many komunikace dovoluje komunikovani velkému mnozstvi osob ve stejny Cas.
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Podle definic SCRM tedy spojuje dvé zakladni slozky, socialni média jako hlavni
komunikac¢ni kanal se zakaznikem a Ccinnosti CRM. Zatimco CRM vyuziva
pro komunikaci se zakaznikem veskerych dostupnych komunika¢nich kanald,
SCRM se predevSim zaméfuje na socidlni média, ktera jsou v soucasnosti velmi
popularni. VSechna socialni média maji vétsi schopnost nez kterakoliv jina
technologie privést velké mnozstvi lidi, ale i obchodnikd na jedno misto, kde miize
dochazet k vzajemné komunikaci. (Harrigan, Miles, 2014) S pribyvajicim poCtem
aktivnim uZzivatell na socidlnich médiich také prirozené vzriista pocet vyuziti téchto

médii pro funkce marketingu.

Podle V. Janoucha slouZi socialni média k marketingové propagaci a reklamé,
prestoZe k tomu nejsou primarné urcena. Hlavni tlohu sociadlnich médii shledava
v komunikaci se zakazniky, ktera je na rozdil od klasickych médii oboustranna.
Socialni média jsou tak idealnim mistem k osloveni a ziskdni informaci od Siroké

verejnosti a od potencialnich zakazniki. (Janouch, 2010)

Z toho vyplyvaji i hlavni cile SCRM, tedy za prvé zajiSténi a zprostiedkovani
oboustranné komunikace se zdkaznikem a za druhé ziskavani informaci a znalosti

o zakaznicich ze socialnich siti. (Alt, Reinhold, 2012)
Podobné i V. Janouch charakterizuje cile spole¢nosti na socialnich sitich:

e pochopeni a uceni se - efektivni vyuzivdni spravnych socidlnich médii,

s s v s

e naslouchdni trhu - naslouchdni ,hlasu lidu®, pozndni verejného minéni

o spolecnosti, ale i o konkurencnich spolecnostech,

e experimentovdni - zjiStovdni zdjmu pred strategickymi rozhodnutimi
(napr. zdali by zdkaznici uvitali novy produkt),

e namlouvdni publika - vyuZivdni ndstroji socidlnich médii k osloveni
a ldkdni cilovych zdkaznikd,

e posuzovdni a vyhodnocovdni vysledkii. (Janouch, 2010)

3.3.1 Transformace CRM v socialni CRM

Jak jiZz bylo vyse formulovdno, SCRM je kombinaci CRM se socidlnimi sitémi.
Avsak nejedna se o pouhé vyuzivani modernich technologii v podobé socidlnich siti,

ale patficnym vyvojem proSlo celé CRM. JestliZze CRM uprednostiuje zakaznika
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pred marketingovou produktovou funkci, SCRM se soustfeduje na kontakt
se zakaznikem vSemi dostupnymi prostiredky, které socialni sité nabizeji. NejenZe je

zakaznik v centru pozornosti, ale zasadné se méni jeho vztah ke spolecnosti,

vvvvvv

specifikovany a zobrazeny v obrazku 2.

Obrazek 2: Transformace CRM v socialni CRM

HOW CRM EVOLVED INTO SOCIAL CRM
CRM SOCIAL CRM

WHO%> 'i] rﬁ' Specific departments ————— [ﬁ'l [ﬁl Everyone
WHAT%> ﬁ Company-centric process ————

Customer-centric process

Ve,
? Customer-driven dynamic channels

WHERE - |ﬁ1 —} Defined channels ———— 4;
: )

WHEN—» ‘ Set business hours ———————— " Customer-set hours

WHY—> 'ﬂ]$ Transaction > [ﬁl’- rﬂ| Interaction

K A
HOW —>> L Messages flow outside ———————— R Messages come inside

Zdroj: Growmap, (2016); dostupné z: http://growmap.com/social-crm-evolution/

1. WHO (kdo) - SCRM se zaméruje na vSechny druhy zakaznikd. Kazdy uzivatel
je pro spolecnost jedinecny svymi vlastnostmi, opousti se tady
od konkretizovanych skupin. Uzivatelé také poskytuji rady, typy ¢i feSeni,
podporuji tak kolektivni moudrost.

2. WHAT (co) - Stredem zajmu spolecnosti je zakaznik, ktery se napfriklad
ztotoziiuje s produktem vyrabénym spolecnosti, podili se na jeho rozvoji
a svévolné jej doporucuje Ci propaguje.

3. WHERE (kde) - Uzivatel si sdm miize zvolit, jakou socialni sit pouzije
ke kontaktu se spoleCnosti. Spole¢nost by méla byt schopna vést sviij profil
na riiznych socidlnich sitich, a tak vytvaret vztah se zdkaznikem pomoci
interakci.

4. WHEN (kdy) - Zakaznik ¢i uzivatel si vybira, kdy bude spole¢nost kontaktovat.

Socialni sité prinaseji moZnost komunikovat kdykoliv. UZivatel tak neni
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podrizen oteviraci dobé kontaktniho mista. Na spoleCnosti pak zaleZi,
jakym zplisobem zabezpeci ¢as a rychlosti odezvy.

5. WHY (proc¢) - Zatimco v CRM je budovan vztah za acelem prodeje, v SCRM je
Diky rtznym druhlim interakci na socialnich sitich spole¢nost prohlubuje
vztahy se zakazniky.

6. HOW (jak) - Spolecnost vice nasloucha zakaznikovi, snazi se porozumét jeho
prfanim a nazoriim. Message flow prevazné sméfuje od zakaznika

do spole¢nosti. (Growmap, 2016)

3.3.2 Nastroje SCRM

Nastroje podporuji spravu a analyzu ziskanych dat o zakaznikovi a jsou
nezbytné pro jejich nasledovné efektivni vyziti. (Alt, Reinhold, 2012)

Nejcastéjsi nastroje jsou:

e Business Inteligence - nastroje pro uchovdni a analyzu novych
strukturovanych a nestrukturovanych dat, které napiiklad pochazeji
ze socialnich siti v souvislosti se stavajicimi informacemi a Sirokym kontextem.

e Comununity Management — podpora vytvareni a spravy socialnich uskupeni
(komunit, skupin) s poskytovanim konkrétnich sluzeb.

e CRM systémy - posiluji rizeni vztahu se zakaznikem.

e Social media management - fizeni profilii na rliznych socialnich sitich.

e Social media monitoring - analyza obsahu socialnich médii, napt. zakladnich
témat, nazoru a postoju.

e Social Network Analysis - analyza propojeni mezi zverejiiovanim prispévk
uzivatele napfic¢ socialnimi sitémi s identifikaci klicovych témat a vztaht.

e Social Search - webové vyhledavani podle klicovych slov a prostrednictvim

socialni webové nabidky. (Alt, Reinhold, 2012)

3.3.3 Architektura SCRM systému

Jak znazoriiuje obrazek 3, architekturu SCRM sytému lze rozlisit na dvé drovné:

task level (ikolova Uroven) a data level (datova troveri).
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Task level obsahuje analyticky modul, ktery se snaZzi zvysit automatizaci,
monitorovani a ziskavani informaci ze socialnich médii. Zdrojem informaci jsou
pak prispévky, nazory, hodnoceni i zpétna vazba uzivateld socidlnich médii.
Interakéni modul ridi proaktivni ¢i reaktivni ¢innosti smérem na socialni sité, tedy
interakci se zakaznikem. Management modul spolupracuje se vS§emi moduly a také
s internim CRM systémem a jeho c¢astmi, na jejichz zakladé dava podmét k rizeni
interakci.

Data level znazorniuje tok dat. Data z dostupnych socialnich médii jsou sbirana
a analyzovana specialnimi nastroji, jako jsou Bussniss inteligence nebo web mining.

Z nestrukturovanych dat jsou pak tvorena data strukturovana a ukladaji se do interni

databaze CRM systému. Tok dat je opét oboustranny. (Alt, Reinhold, 2012)

Obrazek 3: Architektura SCRM systému
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Zdroj: Alt, Reinhold (2012)

3.4 Socialni média

Jak jiz bylo v predchozich kapitoldch zminéno, internetovy marketing,
CRM a predevsim SCRM probihaji zpodstatné casti na socidlnich médiich,
konkrétné na socidlnich sitich. ,Socidlni média jsou online média, kde je obsah

(spolu)vytvdren a sdilen uZivateli.“ (Janouch, 2010)
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Obsah socidlnich médii je dynamicky, pribyva s aktivitou uzivateld,
kterym je umozZnéno prohliZet a okamZité reagovat, komentovat, editovat ¢i jinym
zpusobem zasahovat do obsahu média. Socidlni média dovoluji uzivatelim sdilet své
nazory, komentare, poznatky ¢i odkazy a multimédia s ostatnimi uZivateli.

Mezi socialni média v prvé radé patii socialni sité, blogy a diskuzni féra.

Obsah socialnich médii zpravidla podléha socialni validaci neboli uzivatelskému
hodnoceni. (Bouda, 2009) Uzivatelé mohou hodnotit nejen samotné vychozi ¢lanky,
ale i reakce a komentare dalSich uzivatell. Znakem socialnich médii jsou i ankety

a prizkumy, kterych se uzivatelé mohou zucastnit.

DalSimi charakteristickymi znaky je aktudlnost a informovani o novych
prispévcich v podobé notifikacill. (Bouda, 2009) UZivatel, ktery se dobrovolné

prihlasi k odbéru novinek, je upozornén prisluSnymi médii na nové pridany obsah.

3.4.1 Druhy socialnich médii

Existuje cela rada rtznych rozdéleni socialnich médii. VSechna jsou vsak jistym
zplsobem nepiesna, protozZe vSechny druhy médii se v soucasnosti svymi vlastnostmi
prekryvaji. Déleni lze uskutec¢nit vidy pouze podle urcitého parametru -

podle zaméreni, podle moznosti marketingové strategie apod.

Napftiklad R. Harris v roce 2009 prichazi s rozdélenim hlavnich socidlnich médii
podle jejich pouzitelnosti, tedy podle toho, jaké funkce miize uzivatel vyuzivat.
Socidlni média tak déli do sedmi kategorii (obrazek 4) podle nasledujicich funkci
nabizenych uZivateli. Jsou to: tvorit obsah, komentovat, hodnotit, vytvaret osobni

profil a zobrazovat obsah jinych uzivateld.

Toto rozdéleni ale jiZ neni aktualni a spravné, nebot profil l1ze vytvaret
jak na blozich, tak i na multimediadlni siti Youtube, dokonce i na nékterych
internetovych obchodech. A moZnost hodnotit existuje v soucasnosti u vétSiny
socialnich médii. Vyvoj socialnich médii vedl k zaclenéni veskerych prvki a funkci

do koncepce webovych stranek.

11 Notifikace je druh oznameni o ptridani nového obsahu napiiklad pomoci e-mailovych zprav.
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Obrazek 4: Rozdéleni socialnich médii
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Zdroj: Harris, (2009); Dostupné z: http://www.harrissocialmedia.com/wp-

content/themes/rt3themeforest/images/1/harris-social-media-ecosystem-slide2.png

Vhodnéjsi je tedy uvést rozdéleni podle zaméreni socidlnich médii zpracované

Janouchem, s kterym se ztotoZnuiji:
e socidlni sité - blogy, videa, audia, fotky, chaty, diskuze atd.,

e business sité - slouZici pro propojovdni lidi z byznysu, a to spiSe z vyssiho

a nejvyssiho managementu,

e socidlni zdlozkovaci systémy - sdileni informaci, prevdzné cldnkii,

e strdnky, kde se hlasuje o kvalité obsahu - hlasovdnim se cldnky dostdvaji
na predni mista, tim je cCte vice lidi, a tim se o nich vice hlasuje,

e zprdvy - weby, kde jsou zobrazovany zpravy a lidé mohou obsah nejen sdilet,

ale také pridavat komentdare. (Janouch, 2010)

3.4.2 Framework socialnich médii

Socidlni média jsou sloZena ze sedmi funk¢nich kament (bodii). Rlizné druhy
socidlnich médii naplnuji tyto body v rozliSné mife a pomahaji pochopit principy,
na kterych jsou socialni sité zaloZeny (nikoliv jen z hlediska nabizenych funkci
pro uZivatele). Zakladni stavebni kameny socialnich médii jsou zobrazeny v obrazku

5. (Kietzmann, aj., 2011)
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1

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Identita - Socialni sité identifikuji své uzivatele podle riznych informaci,
které zverejiiuje uZzivatel na svém profilu. Virtualni identity se mohou lisit
od redlné identity uzivatelli, a dokonce samotné virtualni identity stejnych
uZzivatell jsou na riznych socidlnich médiich rozdilné.

Konverzace - Tento funk¢ni bod znazornuje, jakym zplsobem uzivatelé
komunikuji s dalSimi uzivateli a jaky druh zprav pro tuto ¢innost voli.

Sdileni - Sdileni rGznych druhi prispévkl (obrazek, video, nazor, clanek,
odkaz) mezi navzajem propojenymi uzivateli vede k samovolnému Sifeni
informaci napric¢ socialnimi médii.

Presence - Blok znazoriiuje pritomnost uzivateli na socidlnich médiich
a jejich dostupnost.

Vztahy - Tento blok reprezentuje druhy vztahG mezi uzivateli socialnich
médii, na jejichZz zakladé jsou vytvareny vzajemné interakce (komunikace,
sdileni atd.). Existuje mnoho druhd vztahl napii¢ socidlnimi médii,
nejcastéji se bavime o pratelstvi, naslednictvi, pozorovani, odebirani prispévku
apod.

Reputace - Vyjadiuje zplsob vystupovani na socidlnich médiich, postoje
a miru vérohodnosti.

Skupiny - UZivatelé socialnich médii jsou zakomponovani do raznych skupin.
Socialni skupiny rostou diky samotnym cleniim. Existuji dva zakladni druhy
socialnich skupin na socialnich sitich. Prvi druh se nazyva self-created skupiny
a umoznuje uzivatellim rychle kontaktovat své piatelé - napi. seznam pratel.
Druhé skupiny pak vznikaji na zakladé uZivatelskych preferenci, napt. skupina

fanousku ledniho hokeje. (Kietzmann, aj., 2011)
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Obrazek 5: Framework pro socialni média
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3.4.3 Socialni sité

Socialni sité jsou podmnoZinou socidlnich médii. Socialni sité jsou mista,
kde se setkavaji lidé, aby si vytvareli okruh svych piratel nebo se pripojili k néjaké
komunité se spole¢nymi znaky. (Janouch, 2010) Jedna se o druh webovych stranek
(sluzby), které poskytuji uzivatelim moZnost registrace a vytvoreni si vlastniho
profilu a navazovat socidlni vazby mezi dalSimi registrovanymi uzivateli.
Navazanim socidlniho vztahu (pratelstvi, sledovani, odebirani, followers
apod.) s mnoha dalSimi uzivateli vznika propojena socialni sit. Stejné tak jako socialni
meédia dovoluji socialni sité vytvaret a editovat vlastni obsah a tento obsah sdilet
se svym okolim. Dnes$ni socidlni sité dovoluji sdilet témér vSe od multimédii

azZ po osobni nazory, pocity a nalady.

Socidlni média podporuji vice druhii komunikace. Nejcastéji podporuji verejnou
komunikaci pres verejné sdileni obsahu, diskuze, komentovani verejného obsahu
apod. Stejné tak casto podporuji i soukromou komunikaci v podobé osobnich zprav
neboli chatu. Dal$i druh komunikace predstavuji uzaviené skupiny uzivateld,

do kterych je pristup omezen pouze na Cleny dané skupiny.
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Ackoliv si soudoba spolec¢nost pod terminem socialni sit v prvé radé vybavi
weby jako Facebook nebo Twitter, socialni siti podle vySe popsanych znakit miiZe byt
skupina propojenych uZivatelti zdjmovych stranek, jako napiiklad stranek modelar,

sportovctl ¢i raznorodych fanouska.

UZivatelli na socialnich sitich je opravdu velké mnozstvi. Celkovy pocet uzivatela
socidlnich siti pro rok 2016 se odhaduje okolo 2,51 miliardy uzivateld.
Predpovida se, Ze do roku 2020 pocet uzivateli socidlnich siti presdhne 3 miliardy.

(Stati, 2010-2020)

3.4.3.1 Facebook

Facebook je bezesporu nejvétsi socialni sit na svété. PrestoZe byl plivodné
zamyslen jako komunikacni sit’ pro studenty Harvardské univerzity, doslo diky jeho
oblibenosti ke zpristupnéni pro Sirokou vefejnost. Tento krok vedl ke zrodu
nejmohutnéjsi sociadlni sité na svété. Facebook propojuje lidi zcelého svéta
a podporuje pies osmdesat jazykovych mutacil2. Socialni sit Facebook dovoluje sdilet

vétSinu multimédii, v¢etné zivych vstupti neboli live streami.

Spole¢nost Facebook na svych oficidlnich strankach v prekladu uvadi:
Facebook lidem umozZnuje sdilet a tvorit svét vice otevieny a propojeny.
Lidé pouZzivaji Facebook, aby ziistali v kontaktu se svymi prateli a rodinou.

(Facebook Newsroom, 2017)

V lednu 2017 mél Facebook pres 1,87 miliard uzivatel(, ktefi jsou aktivni
alespon jednou za mésic. Denni aktivitu vykazuje pres 76 % uzivateli Facebooku.
Tato Cisla mluvi sama za sebe, témér jedna pétina celosvétové populace je denné
pripojena na tuto socialni sit. Pozoruhodny je i pocet uZzivateli pripojenych pres
mobilni telefon, ptres ktery se denné pripoji témér 1 miliarda uzivateld.
(Chaffey, 2017) V listopadu roku 2016 bylo naméfeno pres 4,7 milionti aktivnich
uZivateld v Ceské republice. (@365tipu, 2016)

12 Jazykova mutace umoznuje zobrazit stejnou stranku v nékolika jazycich.
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3.4.3.2 Youtube

Socialni sit’ Youtube je zamérend na multimédialni obsah. PirestoZe Youtube
neni klasickou formou socialni sité, do této kategorie patii. UZivatel disponuje
vlastnim profilem neboli kanadlem, k jehoZ zaloZeni se staci prihlasit pres Google ucet.
Komunikace probiha skrze vytvareni a zverejnovani videi, dale skrze komentare,
hodnoceni a diskuzi. UZivatel mtiZe ostatni profily sledovat, ptihlasit se k jejich odbéru
a vytvorit tak socialni vazbu s dalsimi uzivateli. Tedy i tato stranka spliiuje vSechny
nalezité znaky socialni sité. Socidlni sit' Youtube krom videi podporuje také zZivé
vysilani. Na této socialni siti jsou lidi odménovani penézni ¢astkou za pocet zhlédnuti
piridavanych videi ¢i pocet odbérateld. Témto lidem se obecné Fika Youtuberi.
Youtube vznikl podobné jako Facebook vroce 2004. Hned po Googlu je to

v soucasnosti druhy nejvétsi vyhledavac na svété. (Janouch, 2014).

Tuto socialni sit dnes aktivné pouziva pies 1 miliardu uZzivateli po celém svété
alespon jednou za meésic. (@365tipu, 2016) Tim se Youtube stava socidlni siti
s druhym nejvy$$im poc¢tem aktivnich uZivateld. V Ceské republice se pocet uZivatelii

Youtube odhaduje na 5,5 miliont uzivateld.

3.4.3.3 Twitter

Twitter je socidlni sit vystavéna v podobé mikro blogu. Byl spustén v roce
2006. Prestoze se ¢asto povazuje za konkurenci gigantického Facebooku, pocet jeho
uzivateld je mnohonasobné mensi. Celosvétové se uvadi kolem pouze 317 milionii
uzivatell. (Chaffey, 2017) V Ceské republice se pocet odhaduje okolo 300 tisic
uzivatell. (@365tipu, 2016)

Twitter provozuje formu komunikace ve formé kratkych zprav, tzv. tweetd,
o kterych se diky jejich velikosti hovori téz jako o SMS internetu. , Tweety jsou na textu
zaloZené prispévky do 140 znaki, které se zobrazuji na strdnce s profilem autora.
Zdroveni jsou doruceny lidem, kteri autora sleduji a jimZ se rikd followeri“.
(Janouch, 2010). Na Twitteru je ale také moZzné sdilet i dal$i multimédia jako jsou

obrazky, videa, hypertextoveé odkazy atd., podobné jako na socialni sit’' Facebook.
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3.4.3.4 Google+

Socialni sit Google+ vznikla jako konkuren¢ni odezva spoletnosti Google
na popularni Facebook. Poprvé byla spusténa v ¢ervnu 2011, tedy témér o sedm let
pozdéji. ,Na Google+ miiZete sdilet odkazy, videa, obrdzky a dalsi obsah s lidmi,
kteri maji stejné zdjmy jako vy. Ve svém streamu pak vidite, co sdileli ostatni.”

(Google, 2016) Streamem je nazyvana nasténka, kde jsou zobrazovany prispévky.

Tato socidlni sit ma 346 milionli uzivateli po celém svété, coz je na tak
gigantickou spole¢nost malo. AvSak Google+ si své uZivatele jeSté hleda.

V Ceské republice se pak odhaduje pocet uzivatelt na 400 tisic. (@365tipu, 2016)

3.4.3.5 Instagram

Instagram je relativné nova socialni sit. Pfesto si pomérné rychle nasla cestu
k uzivatellim, nebot v jejich poctu predbéhla o nékolik let starsi Twitter. Poprvé byla
jeji moderni verze k dispozici na App Store!3 v druhé poloviné roku 2010. Pozdéji byl
Instagram rozsifen o ostatni platformy mobilnich opera¢nich systémul. Na rozdil
od ostatnich socialnich siti je smart phone neboli chytry telefon pro uzivani této

socialni sité nezbytny, coZ prinasi Instagramu konkurené¢ni nevyhodu.

Instagram je socidlni sit' zaloZend na sdileni fotografii ¢i obrazki s dalSimi
uzivateli, a na jejich komentovani a hodnoceni. Socialni vztah je realizovan v podobné
sledovani. Pro instagramové prispévky je typicky haschtag (#), ktery oznacuje klicova
slova, jeZ popisuji fotografii. Klicova slova odkazuji na vetejnou kolekci fotografii
oznacenych stejnym hashtagem. Hashtag taktéz uziva ve velké mire i Twitter a dalsi
socialni sité.

Klednu 2017 pocet uzivateli Instagramu na celém svété vzrostl
na 600 miliont. (Chaflley, 2017). V Ceské republice se pak pocet aktivnich uZzivateli
pohybuje okolo 900 tisic, ¢im se stava tireti nejvétsi socialni siti. (@365tipu, 2016)

13 App Store je internetovy obchod mobilnimi aplikacemi ur¢enymi pro telefony s opera¢nim systémem
i0S znacky Apple.
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4 Metodika zpracovani

Pro vyzkumnou ¢ast bakalarské prace byly pouZzity znamé védecké metody,

zejména obsahova analyza a komparace neboli srovnani.

Obsahova analyza, téZ Casto oznacovana jako vécnda analyza, je souhrn metod
a pravidel pro stanoveni tematiky dokumentu a jeho vlastnosti. Zkouma pisemny
¢i graficky obsah dokumentu a nasledovné zjisténé Udaje prezentuje slovnim
(pisemnym) vyjadfenim. (Balikova, 2003) Obsahova analyza je povaZovana

za univerzalni metodu s vysokou adaptivitou, velkou mirou objektivity a systematiky.

Dals$i metodou, ktera byla pouZita v bakalairské praci, je komparace neboli
srovnani. Jedna se o porovnani analyzovanych udajt ziskanych z urcitych vzorkd,
které byly do vyzkumu zarazeny. Tato metoda sleduje zplsoby, jak se zkoumany
vzorek chova v rizném prostiedi, nebo jak se zkoumané vzorky chovaji v tomtéz

prostiedi. (Pstruzina, 1999)

4.1 Zkoumany vzorek

Do vyzkumu bakalarské prace bylo zarazeno dvacet ceskych obchodnich
spolecnosti, které byly vybrany z Zebticku CZECH TOP 100 podle vyse jejich trzeb
v kalendainim roce 2015. Dal$im kritériem pro zarazeni firmy do tohoto vyzkumu
bylo jejich primarni zaméreni na B2C trh. B2C (Business to customers = obchodovani
se zakazniky) je typ obchodniho modelu, ve kterém obchodni spolecnosti prodavaji
své produkty koncovym zikaznikim neboli piimym spotiebitelim. Tabulka 1

zobrazuje zkoumany vzorek, ktery je sestaven na zakladé vyse uvedenych kritérii.

Vychozi Zebricek sestavuje sdruzeni CZECH TOP 100, které tyto Zebricky vytvari
kazdoro¢né od roku 1994. Sdruzeni sleduje pocinani obchodnich spolecnosti
Ceské republiky a na zakladé objektivnich méritek sestavuje a vyhlasuje Zebticky
rizného charakteru: nejvyznamnéjsi spolecnosti, neoblibenéjsi spole¢nosti, nejlepsi
vyrocni zpravy atd. (CZECH TOP 100, 2016). Kompletni Zebricek nejvyznamnéjsich
obchodnich spolecnosti pro rok 2015 sestaveny sdruzenim CZECHC TOP 100 je
dostupny z: http://www.czechtop100.cz/.
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Tabulka 1: Zkoumany vzorek obchodnich spolecnosti

Poradi Obchodni spole¢nost Trzby za rok 2015

v Zebticku TOP (v tis. K¢)

CZECH 100 _

1 SKODA AUTO a.s. 314 897 000
2 CEZ as. 210167 000
4 RWE Supply & Trading CZ, a.s.* 142 006 699
9 AHOLD Czech Republic, a.s. 48 300 000
10 Ceské drahy, a.s. 37834721
11 02 Czech Republic a.s. 37797 000
12 Lidl Ceska republika v.o.s. 33 604 262
16 MAKRO Cash & Carry CR s.r.0. 28298471
17 VEOLIA CESKA REPUBLIKA, a.s. 28 159 204
20 T-Mobile Czech Republic a.s. 24 008 247
25 PraZska energetika a.s. 19 1255 49
28 Ceska posta, s. p. 18 488 000
29 Shell Czech Republic a.s. 17 195 146
30 Panasonic AVC Networks Czech, s.r.o. 17 165 675
33 Veolia Voda CR** 16 568 673
35 PraZska plynarenska a. s. 15550 241
36 Tank ONO s.r.o. 15222156
42 Vodafone Czech Republic a.s. 12 322 000
46 AAA AUTO International a.s. 11 589 000
33 Veolia Energie CR, a.s.** 11523 237
49 Philip Morris CR a.s. 10 865 757
52 DEK as. 10278906

Zdroj: TOP CZECH 100, zpracoval autor

*Spolecnost RWE Supply & Trading CZ, a.s. byla vroce 2016 prejmenovana

na innogy Ceska republika a. s.

**Nadale byly z vyzkumu vylouceny obchodni spoleCnosti Veolia
Energie CR, a.s. a Veolia Voda CR. Tyto spole¢nosti spadaji pod obchodni spole¢nost
VEOLIA CESKA REPUBLIKA, a.s. Sociadlni sité, které tato firma provozuje,
jsou pro vSechny spolecnosti totoZné, proto bude na tuto spolecnost nahliZeno jako

na jednotnou.
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4.2 Pribéh vyzkumu

Prvnim krokem bude vyhledani oficidlnich webovych stranek zkoumanych
obchodnich spolecnosti. Webové stranky obchodnich spole¢nosti budou nasledovné
analyzovany s cilem vyhledat primé odkazy na firemni profily na socialnich sitich.
Z nich nasledné mohou byt ziskany odkazy na dal$i socialni sité. Tento krok je
nezbytny pro vyhledani oficidlnich profilt, které dana spole¢nost na socialni siti
skutecné provozuje. Profil na socialnich sitich 1ze totiZ vytvorit pomérné snadno
a bez finan¢nich nakladg, proto je mozné, Ze se na socialnich sitich vyskytuji duplicitni
¢i podvodné profily, které spravuji spolecnosti nedelegované osoby. Do vyzkumu byly
zafazeny nejvice vyuZivané socilni sité v Ceské republice, a to Facebook, Youtube,
Twitter, Google+, Instagram. Jednotlivé profily obchodnich spolecnosti na socialnich
sitich budou dale podrobné analyzovany s cilem prinést odpovédi na nasledujici

otazky ze zkoumanych oblasti.

4.3 Zkoumané oblasti

Predmétem vyzkumu bakalarské prace je cinnost a aktivita obchodnich
spolec¢nosti na prednich socidlnich sitich. Vyzkum je rozdélen do nékolika Casti

zobrazenych v tabulce 2.

Tabulka 2: Zkoumané oblasti

Oblast Facebook| Youtube |Twitter | Google+ |Instagram

Profil na socialnich sitich Existence profilu

Pocet prispévki za stanovenou jednotku ¢asu, urceni

Aktivita na socialnich sitich - o
neaktivnich profilt

Druh a obsah prispévki, obsah nejlépe hodnocenych a

Zptsob k ik ych piispévki
ptisob komunikace komentovanych prispévki

Rychlost odezvy

" . s Rychlost odpovédi v komentarich
spolec¢nosti v komentatich y p

Komunikace spolecnosti o « 17 fvs
p Zpusob odpovédi v komentarich

v komentarich
Zakaznicka aktivita - Celkovy pocet komentait, pomér komentari/pocet
komentovani fanousky, obsah zakaznické reakce

Celkovy pocet hodnoticich prvki, pomér mezi poctem
hodnoceni a pocet fanouski profilu, druh zakaznické
reakce

Zakaznicka aktivita -
oblibenost

Zdroj: autor
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Profil na socialnich sitich - Obchodni spolec¢nosti zfizuji své profily na riznych
socialnich sitich, aby poskytly zakaznikovi moznost zvolit si, skrze které socialni sité
bude se spolecnosti komunikovat. Pro Sirsi pokryti a pro vyssi komfort zakaznika je
tedy nezbytné zridit vice profilt na nékolika socidlnich siti, i prestoze se uZivatelé
socialnich siti ¢asto prekryvaji. Z téchto dlivodi budou analyzovany i pocCty oficidlnich

profildi na socidlnich siti, které obchodni spole¢nosti zfizuji a udrzuji.

Aktivita na socialnich sitich - Samotné ztizeni profilu na socidlnich sitich
pro efektivni fizeni vztahl se zakaznikem nestaci. Dilezitd je i patricna aktivita
obchodnich spolecnosti na téchto profilech, kde svymi prispévky nejen vytvari obsah,
ale i podnécuji zakaznika k interakcim. V této ¢asti vyzkumu budou analyzovany pocty
prispévki, které jsou spoleCnostmi zverejnény za casovy usek, a to v obdobi od 14. 2.
2017 do 28. 2 2017. Toto Setfeni ma za cil stanovit, na kterych socialnich sitich jsou
spolecnosti nejaktivnéjsi a kde naopak sdileji minimalni mnozstvi prispévki. Zaroven
budou odhaleny tzv. mrtvé profily spole¢nosti neboli profily, na kterych spole¢nosti

nejsou aktivni. Limit pro tolerovanou neaktivnost byl stanoven na dobu ti'f mésict.

Zptisob komunikace - Ve vyzkumu bude dale analyzovano, jakym zptisobem
obchodni spole¢nosti na socidlnich sitich komunikuji, tj. jaké druhy prispévki
a obsahy vkladaji na své profily, a nasledné jaky druh prispévku a obsah se tési
nejlepsi zakaznické odezvé (pocCet hodnoticich prvkil, pocet komentaiid) napii¢
socialnimi sitémi. Pro tuto Cast vyzkumu bude analyzovano pét prispévkiu kazdé

obchodni spolecnosti na kazdé socialni siti, na které je aktivni.

Rychlost odezvy v komentarich - Socialni sité umoziuji komunikaci 24 hodin
denné po sedm dni v tydnu. Rychlost odezvy zakaznikovi, ktery mtiZe spolecnost diky
socialni siti kontaktovat kdykoliv, zkvalitiiuje vztah se zakaznikem. Na tomto zakladé
budou analyzovany Ctyfi prispévky zkazdého aktivniho profilu spole¢nosti

na socialnich sitich, a to zpétné od 28. 2. 2017.

Zptisob odezvy v komentaiich - Nejen samotna rychlost odezvy, ale i forma,
osloveni a celkové vystupovani (zastupce) spoleCnosti, hraje v budovani vztahu se
zakaznikem velkou roli. TaktéZ odpovéd v komentarich nevidi pouze zakaznik,
pro kterého byla urcena, ale jakykoliv nahodny navstévnik socialni sité. Tato cast
vyzkumu se zaméruje na zplsob komunikace se zdkaznikem v komentarich

u prispévki, které byly danou spole¢nosti zveiejnény, a to zpétné od 28. 2. 2017.
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Zakaznicka aktivita - komentovani - DalSi ¢ast vyzkumu se zaméruje
na zakaznické komentovani, a to, jak hojné zakaznici komentuji prispévky pridané
danou spolecnosti. Vyzkum prinese odpovédi na otazku, na které socialni siti jsou
spotrebitelé nejvice aktivni a kde je tomu naopak. Analyza také ukaze charakter

obsahi jednotlivych komentard. Pro tuto ¢ast vyzkumu je analyzovano pét prispévki

z aktivnich profilli na socidlnich sitich dané spolecnosti, a to zpétné od 28. 2. 2017.

7 vz

Zakaznicka aktivita - oblibenost - Posledni ¢ast bakalarské prace se zaméruje
na interakce ze strany zakaznika. Zjistuje, zdali se zakaznik ztotoZnuje se spole¢nosti
a jejich produkty, a tedy hodnoti ¢i je jinym zpilisobem aktivni u prispévkl pridanymi
spol¢enosti. Dale je urceno, kolik procent svych fanouski dokazi spoleCnosti
zaujmout. Pro tuto ¢ast vyzkumu je analyzovano pét prispévki z aktivnich profilti na

socialnich sitich dané spolecnosti, a to zpétné od 28. 2 2017.
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5 Vysledky

5.1 Existence profilu na socialni siti.

Podle stanovené metodiky byl proveden vyzkum, ktery prinesl nasledujici
zjisténi. Dvacet zkoumanych obchodnich spolec¢nosti s primarnim zamérenim na B2C
trh provozuje profil na socidlnich sitich podle rozdéleni v tabulce 12.
Spolecnosti v priméru maji vytvoreny profil na tiech socidlnich sitich, na které vedou
primé odkazy ze svych webovych stranek ¢i z jinych jiz ovérenych socialnich siti.

Tabulka 3: Existence profilu na socialni siti

Pocet socialnich siti Zadna |Jedna |Dvé Tti Ctyfi Pét
(celkem 5) sit sit sité sité sité siti
Pocet spolecnosti
3 3 2 4 2 6

(celkem 20)
Priamérny poc

merny pocet 2,85
socialnich siti

Zdroj: autor

Vyzkum ukazal, Ze 85 % zkoumanych firem ma ztrizeny profil alespoii na jedné
socialni siti. Spole¢nosti, které maji vytvoreny profil na vSech zkoumanych socialnich
siti je 30 %. Oproti tomu tii spoleCnosti nevlastni oficidlni profil na Zadné
ze zkoumanych socidlnich siti. Nejvice zavadéjici spolec¢nosti je Shell Czech
Republic a.s., ktera sice na svych webovych strankach uvadi ptimé odkazy na zrizené
profily, avSak zdroven varuje uZzivatele, Ze socidlni sité nespravuje a nenese
zodpovédnost za jejich obsah. Zaroven jsou profily této obchodni spole¢nosti
na socidlnich sitich cizojazy¢né, z téchto diivodd nebyly pro vyzkum akceptovany.
Dalsi spole¢nosti bez profilG na socialnich sitich je Tank ONO s.r.o., kterad na svych
oficidlnich strankdch nema zadné odkazy na zrizené profily, taktéZ tomu je

u spole¢nosti Philip Morris CR a.s.

Ve vyzkumu bylo nadale zjiSténo, Ze obchodni spoleCnosti své profily nejcastéji
zFizuji na nejrozsirenéjsi socialni siti Facebook, a to v 85 % pripadi, coz znazornuje
i graf 1. Z vyzkumu vyplyva, Ze pokud spolecnost vyuziva alespon jednu socialni sit
pro komunikaci se zakaznikem, je to pravé Facebook, na kterém ma zrizeny profil.
Druha nejcastéji vyuzivana socialni sit' je Youtube, kterou vyuziva 60 % zkoumanych
spolecnosti. Za Youtubem nasleduje Twitter a Instagram, ktery je vyuZzivan 50 %

spolecnosti. Nejméné vyuzivanou socialni siti je Google+.
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Graf 1: Vyuziti socidlnich siti
90% 85%
80%

70%

60%

60%

50% 50%
50%
40%
40%
30%
20%
10%
0%
Facebook Youtube Twitter Instagram Google+

Zdroj: autor

5.2 Aktivita na socialnich sitich

Vyzkum nadale ovéroval aktivitu obchodnich spole¢nosti na socialnich sitich.
Tento krok odhalil tzv. mrtvé profily spolecnosti neboli profily, na kterych spolecnosti
nevytvari dlouhodobé Zadnou aktivitu. Pokud firmy neprokazaly aktivitu na svém
profilu po dobu tii mésicli, byly oznaceny jako neaktivni. Neaktivnich profild
z celkového poctu spoleCnostmi zrizenych profild bylo 11 %. Neaktivni ucty
se vyhradné nachazeji na socidlni siti Google+, jak ukazuje Graf 2. AvSak nékteré
spolecnosti jsou na socialni siti Youtube malo aktivni a podminku splnily pouze tésné,

napiiklad spole¢nost Panasonic AVC Networsk czech, s.r.o.

Celkem 34 ziizenych profili na socidlni siti Google+ je neaktivnich.
Nékteré profily spole¢nosti vytvorily a nikdy zde neuverejnily zZadny prispévek,
tak tomu je naptiklad u profilu spole¢nosti SKODA AUTO a.s. Na jinych profilech
aktivita zanikla pted dlouhou dobou. Nap¥iklad spole¢nost CEZ a.s. naposledy ptidala
prispévek 1. cervence roku 2015, podobné tak ¢inil T-Mobile Czech Republic a.s.
Spolecnosti, které se naopak snaZzi byt na socialni siti Google+ aktivni, jsou 02 Czech
Republica.s. a DEK a.s. Tyto spoleCnosti jsou aktivni zhruba jednou za mésic,

avsak ve zkoumané dobé taktéz neptidaly zadny prispévek.
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Graf 2: Neaktivni profily na socialnich sitich
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Vyzkum se nadale zaméril na pocet spolecnostmi pridanych prispévki
za stanovené casové obdobi. Po dobu 14 dnl bylo zkoumano celkem 57 profili
obchodnich spolecnosti na vSech socialnich sitich, pricemz byl zaznamenavan pocet
jejich prispévkil. Primérny pocet pridanych prispévki na jeden profil béhem 14 dnt
je 10,7. Frekvence se tak blizi poctu 1 piispévku na 1 profil za 1 den. V celkovém poctu
pridanych ptispévkil oproti o¢ekavani zvitézila socidlni sit Twitter se 343 piispévky
za 14 dni. Na socialni siti Facebook bylo za tuto dobu uverejnéno o 164 prispévkl
méné nez na Twitteru, tedy celkem 179 prispévkli. Nasleduje Instagram
s 67 prispévky, ktery preskocil Youtube s 21 prispévky. Na socialni siti Google+ nebyl

za zkoumanou dobu zaznamenan Zadny pridany prispévek.

Graf 3 znazornuje primérny pocet pridanych prispévki spole¢nostmi
na jednotlivé socidlni sité. Vtomto priméru opét Facebook ztraci na Twitter,
a to dokonce ¢tyfndsobné. Na socidlni sit’ Twitter spolecnosti v prliiméru umistily
34 prispévkil za zkoumanou dobu. Oproti tomu takovy priimér na Facebooku je témér
11 prispévki. Spolecnosti provozujici Instagram pak pridavaji prispévky kazdy druhy

den. Na socidlni siti Google+ nebyl pridan v priibéhu zkoumaného obdobi Zadnou

spolecnosti jediny prispévek.
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Graf 3: Priimérny pocet prispévkii pridanych na socialni sité
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Twitter tohoto vysokého priiméru dosahuje zejména diky spole¢nosti Ceské
drahy, a.s. Ceské drahy, a.s. vyuZzivaji i¢et na Twitteru pro sdileni mimoiadnych
udalosti v Zelezni¢ni dopravé. Tyto aktuality tvori 100 % obsahu na profilu
spolecnosti a celkem jich bylo zaregistrovano 188, coZz tvoii polovinu veSkerych
prispévkil na této socidlni siti. Obrazek 6 zobrazuje tento ojedinély druh prispévki

na socialni siti Twitter.

Obrazek 6: Ceské drahy, a.s. na Twitteru

P Zpravy L 4 Hledat na Twitteru Q 0

L % €D - Mimofadnosti @cdmimoradnosti - 28. 2
&; +[110] Kralupy nVIt. - Louny v Gseku Slany - Louny. Porucha vozidla.

Konec v 05:30 t.cd.cz/5983

s f €D - Mimofadnosti @cdmimoradnosti - 28. 2
ggv; -[070] Praha - Turnov v Useku Turnov - Mlada Boleslav hin

Mimofadnost ukoncena. t.cd.cz/5982

L % €D - Mimofadnosti @cdmimoradnosti - 28. 2
| +[070] Praha - Turnov v useku Turnov - Mlada Boleslav hi.n.. Porucha

vozidla. Konec v 22:00 t.cd.cz/5982

s f €D - Mimofadnosti @cdmimoradnosti - 28. 2
é‘?v; -[330] Pferov - Bfeclav v useku Tlumacov - Napajedla. Mimofadnost

ukoncena. t.cd.cz/5981

L ﬁ €D - Mimofadnosti @cdmimoradnosti - 28. 2
| +[330] Prerov - Breclav v useku Tlumacov - Napajedla. Zavada traté.

Konec v 19:00 t.cd.cz/5981

Zdroj: Twitter (2017); dostupné z: https://twitter.com/cdmimoradnosti; upravil: Autor
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Nejaktivnéjsi spole¢nosti na Facebooku je Lidl Ceskd republika v.o.s.,
ktery dosahl nejvyssiho poctu prispévkd, a to 27. Na Instagramu a zarovei na Youtube
byla nejvét$i aktivita naméiena u spole¢nosti SKODA AUTO a.s. Dale u 58 %
spolecnosti, které provozuji profil na Youtube, nebyl zaregistrovan jediny prispévek
za zkoumanou dobu, na Instagramu je takovych spole¢nosti 10 %. Kompletni prehled
pridanych prispévki jednolitych obchodnich spolecnosti je uveden v prilohach

(Priloha 1).

Pri analyze byl také zaznamenan trend, Ze zhruba 50 % spoleCnosti pridava
velké mnoZstvi prispévkia v jeden den na socialni sit Youtube. Z pravidla se jedna
o novou sérii televiznich reklam, popripadé propagaci néjaké udalosti, kterou dana
spole¢nost porada. Takto pridava prispévky na Youtube predevsim Vodafone Czech
Republic a.s., T-Mobile Czech Republic a.s., innogy Ceska republika a. s. a dalsi.

Obrazek 7 znazornuje seznam videi pridanych ve stejny den.

Obrazek 7: Pridani seznamu videi na Youtube kanal

e nejrychlejsi sif

ng‘ Budte si bliz: Hotel
rﬁ Budte si bliz: Kumbal
2 B Yy
A |

"W Budte si bliz: Romanek na recepci
=

Budte si bliz: Hotel

Budte si bliz 0

v

m Prekvapte rodinu: Repa

- e

'3 Prekvapte rodinu: Repa
< v

A

4 P » o) 0017125

Budte si bliz: Hotel

si bliz: Kumbal

‘ Vodafone CZ
129 143 zhlédnuti
+ piids A Sdilet  eee O T2 Probudte se: Jak se budi
| inzenyfi
Publikovino 14. 2. 2017 rpEemem - K

Jak to dopada, kdyz si rodice chéji udélzt hezkou chvilku? Zjistéte vice na https://www.vodafone.cz/nase-sit?te=y. L\ LR
[ SNGRR L

Zdroj: Youtube (2017); dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=NFke3RAbSIM&list=
PLypAqKPqIMOTect4Z1Xt340FHW3BhQIQi; upravil: autor

Z dtivodii velkého poctu neaktivnich ¢i zaniklych profilli na socialni siti Google+
a zadroveinl malého mnozstvi prispévkl aktivnich spole¢nosti byla tato socidlni sit

vyrazena z vyzkumu a nebude jiz nadale analyzovana.
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5.3 Druh a obsah pFispévku

Vdals$im bodé bylo zkoumano, jakého druhu jsou prispévky pridavané
obchodnimi spolefnostmi na socialni sité. Celkem bylo ve vyzkumu analyzovano
245 prispévkli na socidlnich sitich. Prispévky rtzného druhu jsou témér vzdy
zverejnény s textovym popisem. Pouze ve 2 % uvefejnénych piispévki neni pouZit
Zadny textovy popisek. Vtéchto pripadech se ale jedna o obrazek ¢i fotografii,

které mimo jiné obsahuje textovou informaci.

Graf 4 znazoriiuje rozloZeni vyuzivanych druhii piispévki na socialnich sitich.
Spolecnosti nejcastéji pridavaji prispévky v podobné obrazku ¢i fotografie, atov 38 %
piipadd. Druhym nejcastéjsim druhem prispévki je video, které bylo vyuzito u 31 %
analyzovanych prispévki. V 1 pripadd byl na socidlni sité pridan odkaz,
at uz ve formé obrazku nebo nahledu odkazu. Odkazy v drtivé vétSiné vedly na jina
socidlni media ¢i dal$i webové stranky. V kategorii jiné, ktera ziskala 6 %, jsou
obsaZeny predevSim obycejné textové prispévky Ci jiz vySe zminéné obrazkové
prispévky.

Graf 4: Rozdéleni podle druhu prispévkii

JIné
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Obrazek s odkazem
10% Video

31%
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Zdroj: autor

RozloZeni druhti piispévki na jednotlivych socidlnich sitich pak 1épe znazornuje
Graf 5. Zatimco na socidlni siti Facebook je hlavni slozkou prispévkl obrazek
Ci fotografie, na konkuren¢nim Twitteru hlavni ¢ast tvori vkladané odkazy na rtizné

clanky (i stranky. Na Instagramu bylo zaznamenano 10 % videi, které vyvraci tvrzeni,

37



Ze Instagram je pouze pro sdileni fotografii. Na socialni sit Youtube nelze pridavat jiny

druh prispévki nez videa, proto neni zahrnuta v nasledujicim grafu.

Graf 5: RozloZeni druhii prispévkii na jednotlivych socialnich sitich
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Vyzkum byl taktéZ zameéreny na obsah jednotlivych prispévkii obchodnich
spolec¢nosti. Jednotlivé kategorie byly stanoveny podle nejcastéjSich obsahi
prispévki a jsou to: produkt (produkt, informace o produktu, podpora produktu),
informace o spolecnosti, informace zodveétvi, zabava (vtipné poddani informaci
ve spojitosti s produktem nebo spolec¢nosti), uddlost (spolecnosti poiradané akce,
prednasky), televizni reklama, soutéZ, sponzoring (charitativni ¢innosti, sponzorské

dary) a jiné (prispévky bez spojitosti s produktem, spolecnosti ¢i firmou).

Z 245 zkoumanych prispévkl bylo 23 % zamérenych na produkt. Informace
o spolecnosti a informace z odvétvi tvori dohromady vice nez % vSech prispévkd.
Celkem 14 % prispévkl, které byly analyzovany, se netykaji produktu,
déni v obchodni spolecnosti i v odvétvi, jimZ se firma zabyva. Celkem 13 % pridanych
prispévkli obsahuje informace o udalostech a akcich, které danad spolecnost
pripravuje ¢i porada. Zabava a spole¢nostmi poradané soutéze tvori celkem pouze 11
% obsahli ze vSech zkoumanych prispévkii. Kompletni rozloZeni analyzovanych

prispévki podle jejich obsahu zobrazuje graf 6.
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Graf 6: Rozdéleni obsahti prispévki
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RozloZeni obsahli prispévkl na jednotlivych socidlnich sitich je znazornéno
v grafu 7. Graf znazoriiuje rozdily mezi jednotlivymi socidlnimi sitémi v priddvaném
obsahu. Rozdéleni obsahii na socialnich sitich Facebook a Youtube lze povaZovat
za rovnomeérné. Nejvice priddvanym obsahem je kategorie produkt, ktera je na obou
mediich pridavana z vice jak 20 %. Ostatni kategorie téchto siti se pohybuji v 10%
rozmezi, tedy od 5 % do 15 %. Vyjimku tvoii televizni reklama na Facebooku,
kterd naopak na Youtube tvoii 20 % analyzovanych prispévkli. Na socidlni siti

Youtube pak nebyla zaznamendna kategorie soutéZ.

Dal$i dvé socialni sité maji rozloZeni obsahii méné rovnomérné. Nékteré
kategorie se zde nevyskytuji ¢i jsou zastoupeny v malé mife, naopak se zde objevuji
dominantni zastoupeni dvou ¢i ti{ kategorii. Na Instagramu dominuji dvé hlavni
slozky, a to jiné a produkt. Spolecné tyto kategorie tvori 76 % obsahu na této socialni
siti. Na Twitteru je nejvétsi zastoupeni informacemi zodvétvi a informacemi
o spolecnosti, které celkem tvori 62 % obsahi. Produkt, ktery je na jinych sitich

zastoupen alespoil z 23 %, se zde vyskytuje pouze ve 4 % prispévki.
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Graf 7: Nejcastéjsi obsahy piispévkii na socialnich sitich
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Jak jiz bylo tfeceno, profily socidlni sité Instagram jsou tvoreny z velké casti
prispévky, které byly ve vyzkumu oznaceny jako jiné. Jedna se tedy o prispévky
bez spojitosti s produktem, spole¢nosti a mnohdy nemaji spojitost ani s odvétvim,
ve kterém spoleCnost podnikd. Napriiklad obchodni spolecnost AHOLD Czech
Republic, a.s. na svém instagramovém profilu pridava prispévky tykajici
se gastronomie. Pokrmy a jidlo obecné pievazuje i na profilu spole¢nosti MAKRO Cash
& Carry CR s.r.o. Naopak spole¢nost 02 Czech Republic a.s., se svymi pfispévky

zaméruje na fotografie z prirody.

Vyzkum nadale podle stanoveného postupu sledoval, které obsahy jsou

pro uZzivatele socialnich siti nejvice zajimavé. Z celkového mnoZstvi 245 prispévki byl
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vybran jeden nejvice oblibeny piispévek (s nejvétsim poctem hodnoticich prvki)
z kazdého profilu, celkem tedy 49 nejvice ohodnocenych prispévki. Z tohoto vzorku
byl nejistéjSim obsahem produkt, ktery byl nejvice ohodnocenym obsahem prispévku
na 29 % zkoumanych profilt. Dalsi nej¢astéji hodnocené obsahy spadaji do kategorie
jiné, kterd ziskala v 18 % zkoumanych profilech nejvétsi pocet hodnoticich bodd,
taktéz kategorie informace o spolecnosti. DalSi nejcastéji ohodnocenym obsahem je
pak kategorie informace z odvétvi. Tato kategorie se stala nejcastéji hodnocenym
obsahem na 14 % zkoumanych profili. V Grafu 8 jsou uvedeny kategorie obsaht,

které prekonaly 5% hranici.

Graf 8: Nejcastéji hodnocené obsahy prispévkii
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Taktéz vyzkum sledoval, které druhy obsahii uZivatelé nejvice komentuji.
Prispévki, které maji maximalni ohodnoceni a zarovei nejvétSi poCet komentard,
je 32 %. Takovych, které tuto podminku nesplnuji, je 38 %. Z vyzkumu bylo vyrazeno
30 % prispévkd, u nichZ nebyl Zadny komentar. Nejvyssiho poctu komentari opét
dosahuje produkt, a to v24 % pripadi. Nasleduje kategorie jiné s18 %.
Zbylé kategorie jsou zastoupeny ve stejném poctu (9 %), vyjma kategorie sponzoring

(3 %).

5.4 Forma komunikace spole¢nosti

DalSich bod vyzkumu byl zaméren na oblast komunikace se zakaznikem
ze strany spolecnosti. Vtéto casti vyzkumu byly analyzovany verejné dostupné

vivs

komentare 17 spolecnosti a byly rozpoznany nejcastéjSi formy odpovédi.
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Obchodni spolefnosti se na sociadlnich sitich snazi vystupovat sluSné, sporadané
a ve 100 % pripadi svym zakaznikiim vykaji. Celkem 88 % spolecnosti zacina
komunikaci pozdravem. Zbylé spoleCnosti misto pozdravu preferuji osloveni
krestnim jménem. Vice jak 50 % spolecnosti preferuje osloveni kiestnim jménem
pred piijmenim. VyuZivani kiestntho jména plisobi na uzivatele vice pratelsky nez
formalniho prjmeni. Napiiklad spole¢nost SKODA AUTO a.s. nejcast&ji vyuZziva
pro komunikaci v komentarich pouze krestniho jména a rozlouceni ve formé
podékovani. Procentudlni vyuZzivani komunikacnich prvka obchodnich spole¢nosti

dale znazornuje graf 9.

Graf 9: Forma komunikace
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Zdroj: autor

Spole¢nosti Ceské drahy, a.s. a Lidl Ceska republika v.o.s. u svych odpovédi
vyuzivaji nevice rozmanitosti. NepouZivaji v komentovani pokazdé stejny format
odpovédi. Naopak zejména telekomunikacni spole¢nosti 02 Czech Republic a.s.,
T-Mobile Czech Republic a.s. a Vodafone Czech Republic a.s. striktné dodrzuji stejné
formaty odpovédi, sloZené vZdy minimalné z pozdravu, osloveni v podobé kiestniho
jména a podpisu. Podpisu vyuZivaji i spole¢nost MAKRO Cash & Carry CR s.r.o. Podpis
prevazné slouzi spoleCnostem i zakaznikiim pro identifikaci zaméstnance,

ktery jménem spolecnosti jednal.
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Ve vyzkumu bylo zjiSténo, Ze pokud spolecnost vyuziva vice neZ jednu socialni
sit, komunikuje se zakaznikem na vSech sitich stejnym zplisobem, pakliZe to socialni
sit dovoluje. Vyjimku tvori socialni sit Instagram, na které nejsou standardné
zobrazeny jména uzivateld, ale spiSe prezdivka neboli nickname. Obrazek 7 a obrazek
8 znazornuji srovnani komunikace spolecnosti T-Mobile Czech Republica.s. na

socialni siti Youtube a Facebook.

Obrazek 8: Komunikace spolecnosti I

&k » Jakub Hencl A kdy budu mit Nugata prn sV0ji ST Edgell!
To se mi libi - Odpovédét - 27 unor il

Ul T-Mobile CZ @ Dobry vecer, Jakube, je mi lito, ale zatim zadne
konkrétni datum v tuto chvili k dispozici nemame. Poprosim vas tak o
trpélivost. Erich

To se mi libi - Odpovédét - 27 unor v
< Zobrazit daldi odpovédi

Pavel Bezak Sleva 2000, ale kdyZ si k tomu musite koupit néjaky ,extra
vyhodny ™ tarif na 2 roky za 500 mésicné, tak to tak vwhodny neni.

To se mi libi - Odpovédét - @5 - 23 unorv 19:05

Ul T-Mobile CZ @ Dobry den, Pavle, pokud u nas vyuZivate tarif, tak slevu
dostanete i k prodlouZeni smlouvy 55 Martina

To se mi libi - Odpovédét - 23 Unorv 19:08
w Zobrazit dalsi odpovédi

Zobrazit dalsi komentare (40)

Zdroj: Facebook (2017); dostupné z: https://www.facebook.com/TMobileCZ/?fref=ts; upravil autor.

Obrazek 9: Komunikace spolecnosti II

WS Dotro Sykorova pied 2 tjdny

ﬁ super reklama -)) nevite nekdo co je to za pisnicku???
Odpovédét + g W
. [ T-Mobile CZ v JEERRVELY

Dobry den, Petro, je to Get Hype - Panauh Kalayeh, James Desmond, Jeffrey Fortson Z Jirka
Odpovédét » 1y W

Zdroj: Youtube (2017); dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=8qg-bufW0zKQ; upravil autor;
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5.5 Rychlost odpovédi spole¢nosti

V této c¢asti vyzkumu bylo analyzovano, jakou rychlosti obchodni spolec¢nosti
odpovidaji na dotazy kladené wuzivateli vkomentarich pod prispévky.
Vysledky se velmi razni. Existuji spolecnosti, které rychle odepisuji béhem
dopolednich hodin, ale naopak podvecer jiz aktivni nejsou. Oproti tomu jsou
spolec¢nosti, které odpovidaji pribézné béhem dne az do nocnich hodin.
Nékteré spolecnosti dokazi reagovat velmi rychle béhem nékolika minut. Mezi takové
se nejcastéji radi telekomunikacni spolec¢nosti T-Mobile Czech Republic a.s., Vodafone
Czech Republic a.s., ale i Ceské drahy, a.s. Paklize jsou spole¢nosti aktivni na vice

socialnich sitich, doba odpovédi se nelisi.

Graf 10 =znazornuje rozloZeni spolecnosti snejvétsi rychlosti odezvy
v komentarich. V priiméru jsou vSechny spole¢nosti schopné odpovédét do 24 hodin
neboli do jednoho dne. Existuji i malo ¢asté vyjimky, kdy spole¢nosti odpovi naptiklad
az tretiho dne. 29 % zkoumanych spolecnosti v priiméru odpovida na dotazy
v komentarich do jedné hodiny, vyjma nocnich hodin. DalSich 24 % spolecnosti
reaguje na dotazy béhem nékolika hodin, a to béhem 2-4 hodin.

Graf 10: Rychlost odpovédi
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Zdroj: autor
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5.6 Komentovani jednotlivych prispévku uzivateli

Vyzkum se nadale zamétil na komentovani piispévki na jednotlivych socidlnich
profilech. Celkem byly analyzovadny komentatfe u 245 ptispévki na 49 profilech
obchodnich spole¢nosti. Primérné bylo analyzovano 34 komentaid ujednoho
piispévku. Co se tyce jednotlivych socidlnich siti, nejvice komentaii a zaroven
nejveétsi primérny pocet komentaii na jeden prispévek byl zaznamenan na socialni
sitf Facebook. Priimérné se zde vyskytuje 84 komentaid na jeden prispévek. Naopak
nejméné komentaid i nejmensi priimérny pocet komentaii byl zjiStén u socidlni sité
Twitter. Primérné se u jednoho ptispévku nachazi pouze jeden komentar. Tabulka 4
zobrazuje celkovy pocCet komentdfli a zaroven pramérny pocet komentart

pro jednotlivé socidlni sité. Kompletni piehled komentait vSech obchodnich

spolec¢nosti je uveden v prilohach (Priloha 3).

Tabulka 4: Celkovy a primérny pocet komentaii

Socialni sit' | Celkovy pocet komentaii | Primeérny pocet komentari u prispévku
Facebook 7101 83,54

Youtube 555 9,25

Twitter 40 0,80

Instagram | 675 13,50

Zdroj: autor

Nejvétsim tahounem socialni sité Youtube v poctu komentari je spolecnost
T-Mobile Czech Republic a.s., u jejichz videi bylo celkem 482 komentard. Tento pocet
¢ini 87 % veSkerych komentdrt zaznamenanych na Youtube. Podobné je tomu
na socialni siti Instagram, kde z 675 komentart nalezi témér 60 % k prispévkim

spole¢nosti Lidl Ceska Republika v.o.s.

Vice nez 51% prispévkd na vSech socidlnich sitich nebylo okomentovano.
Nejvétsi pocet neokomentovanych prispévki pak bylo na socidlni siti Twitter,
kde 71 % prispévki nemélo Zddny komentar. Na Youtube bylo okomentovano pouze
0 6 % prispévki vice. Na socialnich sitich Facebook a Instagram bylo okomentovano

vice nez 37 % prispévkd.

Z vyzkumu vyplyva, Ze velké mnozstvi prispévkl neni komentovano a nejedna

se pouze o vlastnost nékteré ze socialni sité. Mezi spoleCnosti, které maji nejvice
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piispévki bez jediného komentare, se fadi VEOLIA CESKA REPUBLIKA, a.s., Prazska

energetika a.s a Prazska plynarenska a. s. s.

Komentare na jednotlivych socialnich sitich byly nadale pozorovany z hlediska
jejich obsaht. PrestoZe se komentdre velmi rizni, a mnohdy se nevztahuji ani
k obsahu prispévku, lze je rozradit do tfi skupin: pozitivni odezva, negativni odezva
a neutralni odezva. Komentare u jednoho prispévku nikdy nejsou ¢isté pozitivni nebo
naopak negativni. Prispévky jsou zarazeny podle vétSinového poctu a celkové

atmosféry u prispévku.

Jak jiz bylo receno, nejvice komentart u piispévki se nachdzi na socidlni siti
Facebook. Zde si spolec¢nosti pocinaji nasledovné. Celkem 35 % spolecnosti dostava
z velké vétSiny pozitivni odezvu. Mezi spole¢nosti s nejlepsi odezvou patfi napriklad
Lid]l Ceska Republika v.o.s. nebo SKODA AUTO a.s. Uzivatelé nejéastéji chvali nebo
schvaluji spolecnostmi sdileny obsah, vypovidajici o produktu spole¢nosti.
Naopak nejvice negativni odezvu v komentarich ma 24 % spoleCnosti, zejména
telekomunikacni spole¢nosti - 02 Czech Republic a.s, T-Mobile Czech Republic a.s.
a Vodafone Czech Republic a.s. Uzivatelé si nejCastéji stézuji na ceny tarift,
Spatné fungovani sluZeb ¢i Spatnou komunikaci s poskytovatelem. Tyto komentare
prevazuji u jakéhokoliv obsahu. Dale u 24 % spolecnosti prevladaji neutralni
komentare u prispévki. Zbylé spolecnosti nemohly byt ohodnoceny kviili nizkému

.....

CESKA REPUBLIKA, a.s., Prazska energetika a.s. a Prazska plynarenska a. s.

Na socialni siti Twitter je velmi malé mnoZstvi komentai, paklize se vyskytuji,
jedna se z drtivé vétSiny o komentare neutralni a v malém mnoZstvi se pak objevuji
komentare pozitivni. Na Youtube opét nachazime komentdfe neutrdlniho
Ci pozitivniho charakteru. Zde se vSak jedna z velké ¢asti o videa jako takova nikoliv
o0 jejich obsah. Komentare se vztahuji k natoCenym videim, ke zplisobu provedeni
i k technickym strankam videa, nikoliv k obsahu videa jako takovému, tedy naptiklad
k produktu. Na socidlni siti Instagram jsou pak komentare pozitivni. Velice zridka

se objevi negativni komentar, pokud se tak stane, jedna se o ojedinély pripad
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5.7 Oblibenost prispévkii

V této Casti vyzkumu bylo zkoumadno, jak velké mnozstvi fanousklt dokazi
obchodni spolecnosti svymi prispévky zaujmout. Z predchoziho Setfeni jiZ vime,
Ze nejCastéji hodnocenym obsahem jsou prispévky stématikou produktu,
dale pak informace o spolecnosti, informace z odvétvi a jiné. V této ¢asti se prace
zabyva primérnym poctem hodnoticich prvkl (téZ reakci) u prispévkli na vSech
zkoumanych profilech socialnich siti. Celkem bylo zkoumano 245 prispévkl na 49
profilech obchodnich spole¢nosti. Celkovy pocet namétrenych hodnoticich prvki (To
se mi libi, To se mi nelibi atd.) ¢ili reakci a primérnych hodnot na jeden prispévek je
uvedeny v tabulce 3. JiZ na prvni pohled je zfejmé, Ze fanousci na socialn{ siti Twitter
nejsou natolik aktivni jako na jinych socidlnich sitich. NejvétSi odezvu ziskavaji
spolecnosti na Facebooku, kde ale zaroven maji nejvétsi pocet fanouskt. Kompletni
prehledy reakci a pocty fanouski jednotlivych profilti obchodnich spolec¢nosti jsou

uvedeny v prilohach 2 a 3.

Tabulka 5: Celkovy pocet reakci, primeérny pocet reakci a pocet fanousku

Socialni sit Celkovy pocet | Primérny pocet reakci u prispévku Pocet fanouski
reakci

Facebook 68549 806,45 1 680 859
Youtube 5031 83,85 154 681
Twitter 191 3,82 67 450
Instagram 23141 462,82 87907

Zdroj Autor

Socialni sit Facebook na rozdil od ostatnich socialnich siti rozliSuje vice druhové
hodnoceni. UZivatel socialni sité ma moZnost ohodnotit prispévky podle nasledujicich
reakci: To se libi, Super, Haha, Pardda, To mé mrzi a To mé stve, ze kterych se posedni
dvé kategorie daji pokladat za negativni druh hodnoceni. Pro vétsi priblizeni byl
u zkoumanych prispévka na socialni siti Facebook analyzovan pocet vSech druhi
reakci. Z celkového poctu 68 549 reakci, zaznamenanych ve zkoumaném vzorku,
pripada 87 % na To se mi libi. Nadale celkovy pocet reakci obsahuje 8 % reakce Super,
3 % reakce Haha a 1 % reakce Pardda. Ostatni kategorie neprekracuji 0,3 %
z celkového poctu reakci. TaktéZ na socialni siti Youtube je pocet hodnoceni tvoren

prvky like a dislike, a to vrozloZeni 94 % To se mi libi ku 6 % To se mi nelibi.
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Ostatni socialni sité své hodnoceni dale nedéli. Ze ziskanych dat vyplyva,
Ze pokud uZzivatelé hodnoti obsah prispévku, hodnoti jej témér vidy pozitivné.
Mezi spolecnosti, které primérné ziskavaji nejvétsi pocet hodnoticich prvkd,
patii Lidl Ceska republika v.o.s., ktery dosahl nejvy$siho naméfeného priméri

na socialni siti Facebook, a to 7 436

hodnoticich reakci. Obrazek 9 zobrazuje piispévek spole¢nosti Lidl Ceska republika
v.0.s.,, ktery ziskal nejvétSi pocet reakci ze zkoumanych prispévki vibec.
Dal$i spole¢nosti s vysokym préimérem hodnoceni ptispévki je SKODA AUTO a.s.,
u jehoz prispévkil se primeérné objevuje 3 882 reakci. Dale pak MAKRO Cash & Carry
CR s.r.0. (650), 02 Czech Republic a.s. (442) a spole¢nost DEK a.s. (389).

Obrazek 10: Nejvice oblibeny prispévek

@ Lidl Ceska republika
2B unor v 8:55 - €

Od zitrka prestavame v nasich prodejnach nabizet igelitové tasky. Nakup si
vSak miZete odnést v taskach papirovych nebo permanentnich, které je
mozZné pouZivat opakované. Diky tomu prispéjete k ochrané Zivotniho
prostredi i Vy.

/" V prirodé pro nas obé
. nenimisto.

[

Wy To se mi libi W Komentar ~» Sdilet

Q0 % Petr Kotétko, Kadi Nehybova a 28 tis. dalsich Nejlepsi komentéfe

Zdroj: F acebook (2017); dostupné z: https://www.facebook.com/lidlcesko/?fref=ts; upravil autor
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Na socialni siti Youtube je nejvice oblibena spole¢nost T-Mobile Czech Republic
a.s. (765), ktera jako jedina dosahuje takto vysokého Cisla. Ostatni spolec¢nosti
se pohybuji vrozmezi 0-60 hodnoticich reakci na jeden prispévek.
Twitter, jak jiz tabulka 3 napovida, ma velice nizké priiméry reakci na jeden piispévek.
Jako maximum bylo naméfeno 19 To se mi libi u spole¢nosti SKODA AUTO a.s.,
ktera taktéZ méla na této socialni siti nejvys$Si primér na jeden prispévek,
a to 12 reakci. Na socidlni siti Instagram opét zvitézila SKODA AUTO a.s. s priimérem
3 322 prispévki. Nasleduji spolecnosti Vodafone Czech Republic a.s. (681)
a Ceské drahy, a.s. (464).

Avsak vysoké pocty reakci ma ¢asto na svédomi velké mnozstvi fanousk profilu
spole¢nosti. To znamend, Ze spolecnosti s menSim poctem fanouskii nemohou
konkurovat profilim svicenasobnym mnozstvim fanouskd. Proto bylo dale
analyzovano, jaké procento svych fanouski dokazi spolecnosti zaujmout.
Celkovy pocet reakci u vSech analyzovanych piispévki byl vydélen celkovym poctem
fanouskii na jednotlivych sitich. Timto krokem bylo zjisténo, kolik procent
z celkového mnozstvi fanouskli dokazaly na socidlnich sitich spolecnosti oslovit.

Toto celkové zaujeti na jednotlivych socialnich sitich zobrazuje graf 11.

Graf 11: Celkové zaujeti u pirispévku na socialnich sitich
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Zdroj: autor

Podle vyzkumu prispévky na socialni siti Instagram zaujaly takové mnoZstvi
uzivatell, které se rovna 26 % vsSech fanouskli spole¢nosti na této socidlni siti.

Jinymi slovy piispévky za zkoumané obdobi dokazaly zaujmout vice neZ 26 % procent
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fanousktl vSech spolecnosti. Oproti tomu na socidlni siti Facebook toto procentualni
zaujeti je aZ Sestkrat niZsi. Zaujeti na Youtube se rovna 3 % a na Twitteru pouze 0,2
%. Pro dalsi srovnani procentudlniho, tentokrat priimérného, zaujeti byly vybrany
jednotlivé spoleCnosti, které provozuji profil na socidlnich sitich Facebook
a Instagram, tedy dvé sité s nejvétSim celkovym zaujetim u prispévkl. Porovnani je

zobrazeno v tabulce 4.

Tabulka 6: Porovnani zaujeti fanousku

Obchodni spolecnost Facebook Instagram

Pocet Procento Pocet Procento

fanouskli | zaujeti fanouskil zaujeti
SKODA AUTO a.s. 192395 2,02 % 47017 7,07 %
CEZ ass. 17044 0,07 % 443 4,10 %
AHOLD Czech Republic, a.s. 119082 0,15% 5618 16,91 %
Ceské drahy, a.s. 22935 0,66 % 2750 13,69 %
02 Czech Republic a.s. 215470 0,20 % 7641 2,21%
Lidl Ceska republika v.o.s. 562119 1,32 % 6615 4,54 %
MAKRO Cash & Carry CRs.r.o.| 78962 0,82 % 2544 3,02 %
T-Mobile Czech Republic a.s. 203691 0,17 % 3964 2,38 %
Ceska posta, s. p. 5467 0,40 % 121 12,72 %
Vodafone Czech Republic a.s. 196917 0,04 % 11194 6,09 %

Zdroj: autor

Porovnani spolecnosti v jejich primérném procentualnim zaujeti u prispévki
prineslo prekvapivé vysledky, které zaroven vyvraceji primou imérnost mezi poctem
fanouskul. Spolecnosti ve vSech zkoumanych pripadech vice zaujimaji fanousky
na socialni siti Instagram. PrestoZe na této socidlni siti maji vSechny zkoumané
spole¢nosti mnohonasobné mensi pocet fanouski, daii se jim zde v priiméru vice

zaujmout.

Nejvyraznéjsi rozdily jsou u spolecnosti AHOLD Czech Republic, a.s,
ktera na svém facebookovém profilu dokaze zaujmout pouze 0,15 % fanouskad,
zatimco na Instagramu oslovuje 16,91 %. TaktéZ i spole¢nosti Ceska posta, s. p.
a Ceské drahy, a. s. Na facebookovém profilu se nejlépe daii spole¢nosti SKODA AUTO
a.s., ktera dokaze zaujmout 2 % fanouski, na Instagramu dokaze zaujmout ale 0 5 %

vice fanousku.
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6 Diskuze

Ve vyzkumu bylo zjiSténo, Ze 85 % obchodnich spole¢nosti nejcastéji vyuziva
socialni sit Facebook, nadale Youtube z 60 %. Twitter a Instagram jsou spole¢nostmi
vyuzivané 50 % zkoumanych spole¢nosti. Socialni sit Google+ spole¢nosti vyuZivaji
ze 40 %. AvsSak 34 profill na této socialni siti je neaktivnich. Socialni sit Google+ ma
v Ceské republice pomérné malo aktivnich uZivateld. Podle odhadi je to 400 tisic,
coz je stale vice nez u ,aktivniho“ Twitteru. AvSak tato socidlni sit neni natolik
populdrni mezi mladymi lidmi, jako naptiklad Facebook nebo Instagram.
Podobné vysledky zaznamenal i M. Kohout v praci Rizeni vztahu se zikaznikem

prostiednictvim socidlnich siti.

Obchodni spolecnosti nejcastéji pridavaji prispévky v podobé obrazki
Ci fotografie, a to z 38 %. DalSich 31 % prispévki na socidlnich sitich tvofi video.
Piispévky se lisi napfi¢ socidlnimi sitémi, zatimco na Facebooku tvori nejvétsi skupinu
prispévkil obrazky Ci fotografie, na Twitteru se vyskytuje nevice prispévkil ve formé
odkazli na ¢lanek jiné webové stranky. Dale se na socidlni siti Instagram kromé
fotografii vyskytlo 10 % prispévki ve formé videa. Napli ¢i obsah prispévki
se nejcCastéji vztahuje kproduktu (23 %), informacim o spolecnosti (14 %)
nebo z jejiho odvétvi (13 %). Pocetnou skupinu tvoii i prispévky, které nemaji
s uvedenym Zadnou spojitost (17 %). Tyto piispévky se nejcastéji objevuji na socialni
siti Instagram. TaktéZ i M. Kohout dosahl podobnych vysledkl. Rozdilnou kategorif
jsou informace z odvétvi, které vjeho zkoumani tvofi 32 % prispévki. Tento rozdil

miZe byt dan SirSim vzorkem zkoumanych obchodnich spole¢nosti.

Obchodni spolecnosti vystupuji v komunikaci s uZivatelem na socialnich sitich
slusné. 88 % pouZziva pozdraveni, ostatni voli osloveni ve formé ,Vazeny/a“
¢i ,Mily/a“. Nadale 24 % spolecnosti pouZziva podpis zaméstnance, ktery s uzivatelem
za spolecnost jednal. Rychlost odpovédi se velmi riizni. Spole¢nosti, které odepisuji
obratem (do jedné hodiny), je 35 %. Diilezitym zjiSténim je, Ze vSechny spole¢nosti
odepisuji na komentare béhem 24 hodin. Pouze v malé ¢asti pripadli spole¢nost
odpovi za delsi dobu.

Ve vyzkumu bylo zjiSténo, Ze nejvice uZivatelé komentuji na socialni siti

Facebook. Priimérné je zde u jednoho prispévku 84 komentarl, naopak na Twitteru

je pak primérné pouze jeden komentar u prispévku. Vysoky pocet komentai

51



na Facebooku mize byt zapii¢inény nejvyssSim poctem fanouski na jednotlivych
profilech obchodnich spolecnosti. Na ostatnich socidlnich sitich se pak objevuji
jednotlivé spolecnosti s vysokym poctem komentait oproti vétSinové nizkému poctu
komentart. AvSak vysoky pocet komentari prindsi i mozné negativni hodnoceni
spolecnosti, jako je tomu v pripadech telekomunika¢nich spolecnosti.
Tyto spolecnosti jsou pod nejvétSim tlakem negativnich komentaid, prestoZe jsou
na jednéch z nejlepsich komunikac¢nich trovni. K podobnym zavértim dospél taktéz

M. Kohout.

Na socialni siti Facebook je i nejvice hodnoticich prvki, které jsou z 87 %
tvoreny, To se milibi“az8 % ,Super”, ostatni hodnotici prvky jsou zastoupeny v malé
mife. Podobné sloZeni je i na Youtube, kde je 94 % kladnych ,To se mi libi“.
Z téchto zjisténi plyne, Ze prispévky pridavané spoleCnostmi maji u uzivateld
pozitivni odezvu. Dale bylo zjisténo, jaké procento fanouskil stranky bylo osloveno
béhem zkoumani. Spole¢nosti na Facebooku dokazaly v priibéhu Setieni oslovit pouze
4% zcelkového poctu svych fanouskt. Oproti tomu spole¢nosti na Instagram
dokazaly oslovit aZ 26 %. Nasledujici Setfeni pak prineslo zjisténi, Ze spolecnosti,
které vyuzivaji jak Facebook, tak Instagram, dokazi aZ mnohonasobné oslovit vice
fanouskl pravé na socialni siti Instagram. Mira oblibeni neni zavisla na velikosti

spolecnosti ¢i mnozstvi fanouskid na socidlni siti, taktéz uvadi V. Horak: Analyza

chovani vyznamnych Ceskych firem na socialni siti Facebook.

Socialni sit’ Instagram se stala béhem kratké chvile popularni. Z velké vétSiny
za to miZe obsah, ktery zde samotni uzivatelé sdili. NejCastéji se jedna fotografie
zachycujici zajimavé okamZiky, véci nebo mista, ale také jidlo, luxus a vysokou Zivotni
uroven. Tyto trendy pritahuji velké muzstvi obdivovatell. Spole¢nosti zde taktéz sdili
zajimavy obsah ve vysoké kvalité. To miize byt jeden zfaktorli proc prispévky
na instagramovém profilu dokazi zaujmout mnohem vétsi skupinu uzivatelt

nez na jinych socialnich sitich.
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7 Zaveér a doporuceni

’

Prace analyzovala hlavni procesy, kterymi firmy vytvari, ridi a udrZuji vztahy
se zakazniky na prednich socialnich sitich. Nejvice vyuZivanymi socidlnimi sitémi
s nejvétsimi zdkaznickou odezvou jsou Facebook a Instagram. Tyto sité maji
v soucasnosti nejvice aktivnich uzivateld. Spole¢nosti vystupuji na socidlnich sitich
slusné a sporadané, vétsSina ma i uceleny format odpovédi. Spolecnosti také rychle
odpovidaji na dotazy v komentarich, nékteré do nékolika minut, jiné béhem

jednoho dne.

Jak bylo predpokladano, vétSina zkoumanych spole¢nosti ma zrizeny profil
na socialni siti Facebook. TaktéZ ani ostatni spolecnosti by nemély otalet s jeho
ziizenim. Naklady na zrizeni profilu, a to na jakékoliv socialni siti, jsou takika nulové
a sprava jednoducha. Navic facebookovy profil pro nékteré uZzivatele internetu
substituuje webové stranky spolecnosti. Dale spole¢nosti, které nedisponuji profilem
na socialnf siti Instagram, by mély zvazit jeho zrizeni. UZivatelé na Instagramu jsou
nejaktivnéjsimi a zaroven figurujici spoleCnosti dokazi ziskat jejich pozornost.
TaktéZ spolecnostem lze doporucdit, aby se celkoveé jeSté vice zamérily na Facebook

a Instagram, jakoZto nejsilnéjsi socialni sité v Ceské republice.

Pro spolecnosti figurujici na socialni siti Youtube pak plyne, aby pirehodnotily
formu, obsah i provedeni videi na svych kanalech. Nebot soucasné hodnoceni,
komentovani, ale i celkového pocty odbértl jsou celkové slabé v poméru s poctem
uzivatell na socialni siti Youtube. Z toho plyne, Ze obsah zvefejiiovany spole¢nostmi
neni pro bézného uzivatele Youtube atraktivni. TaktéZ pro spole¢nosti na socialni siti
Twitter, kde je opét zdkaznicka odezva a celkové zaujeti u prispévki spolecnosti jedno

z nejmensich.
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Priloha ¢. 1

Obchodni spolecnost Facebook | Youtube | Twitter | Google+ | Instagram
SKODA AUTO a.s. 10 10 13

CEZ a.s. 9 0 74
RWE Supply & Trading CZ, a.s. 14 4 16
Ahold 15 0 1
Ceské drahy, a.s. 7 0 188
02 Czech Republic a.s. 10 1

Lidl Ceska republika v.o.s. 27
MAKRO Cash & Carry CR s.r.o. 21
VEOLIA CESKA REPUBLIKA, a.s.
T-Mobile Czech Republic a.s.
Prazska energetika a.s.

Ceska posta, s.p.

Shell Czech Republic a.s.

Panasonic AVC Networsk czech, s.r.o.
Prazska plynarenska a.s.

Tank ONO s.r.o.

Vodafone Czech Republic a.s.

AAA AUTO International a.s.

Philip Morris CR a.s.

DEK a.s.

Legenda:

Spoleénost provozuje socialni sit
1 | PocCet prispévk( v obdobi od 14. 2. 2017 — 28. 2. 2017

Spolecnost neprovozuje socialni sit
Spolecnost je na profilu dlouhodobé neaktivni




Priloha ¢. 2

Philip Morris CR a.s.

DEK a.s.

Legenda:

Pocet fanousk profilu
‘ Spoleénost neprovozuje socialni sit

Obchodni spolecnost Facebook |Youtube |Twitter Instagram
SKODA AUTO a.s. 192395 19818 7016 47 017
CEZ a.s. 17044 979 1678 443
RWE Supply & Trading CZ, a.s. 1306 1233 252 _
Ahold 119082 2440 228 5618
Ceské drahy, a.s. 22935 942 753 2750
02 Czech Republic a.s. 215470 5591 9888 7641
Lidl Ceska republika v.o.s. 562119
MAKRO Cash & Carry CR s.r.o. 78962 1136 329
VEOLIA CESKA REPUBLIKA, a.s. 6232 73 504
T-Mobile Czech Republic a.s. 203691 114281
Prazska energetika a.s. 2166
Ceska posta, s.p. 5467
Shell Czech Republic a.s.
Panasonic AVC Networsk czech, s.r.o.
Prazska plyndrenska a.s.
Tank ONO s.r.o.
Vodafone Czech Republic a.s. 196917
AAA AUTO International a.s. 23533



Priloha €. 3

Prazska energetika a.s.

Ceska posta, s.p.

Shell Czech Republic a.s.

Panasonic AVC Networsk czech, s.r.o.

Prazska plyndrenska a.s.

Tank ONO s.r.o.

Vodafone Czech Republic a.s.

AAA AUTO International a.s.

Philip Morris CR a.s.

DEK a.s.

Legenda:
R = pocet hodnoticich reakci
K = pocet komentari

Pocet hodnaticich reakci, pocet komentari

Spolecnost neprovozuje socialni sit

3 . Facebook Youtube | Twitter |Instagram
Obchodni spolec¢nost
R K R K R K R K

SKODA AUTO a.s. 19414 | 4428 | 336 | 21 | 58 | 1 | 16614 | 103
CEZ a.s. 63 10 | 32 1|6 |0 91 | 3
RWE Supply & Trading CZ, a.s. 46 1 [ 234 |11 | 8 |3 8
Ahold 501 111 | 17 3 3|0 950
Ceské drahy, a.s. 762 | 60 | 206 | 22| 0 | 0| 1588 | 11
02 Czech Republic a.s. 2209 | 99 | 29 | 1 |18 |9 | 846 | 17
Lidl Ceska republika v.o.s.
MAKRO Cash & Carry CR s.r.0.
VEOLIA CESKA REPUBLIKA, a.s.
T-Mobile Czech Republic a.s.
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